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กิตตกิรรมประกาศ 
 

 รายงานการวิจัยเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล ฉบับน้ีสําเร็จ

ลุลวงไดดวยดี โดยไดรับทุนสนับสนุนจากสํานักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา (สกอ.) และ 

สํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) ผูวิจัยขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.รุจิรัตน 

มัณฑะจิตร และ รองศาสตราจารย ดร. ณักษ กุลิสร นักวิจัยที่ปรึกษาที่กรุณาใหคําปรึกษา

ตลอดจนคําชี้แนะดานกระบวนการทําวิจัยอยางดียิ่ง ขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย ดร.ศิโรจน 

ผลพันธิน อธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนดุสิต และ รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน ที่ให

โอกาสและการสนับสนุนในการทําวิจัยน้ีอยางตอเน่ือง และ ศาสตราจารย ดร. โรเบิรต ที. กรีน 

และ ศาสตราจารย ดร.ทัศเดช อรุณสมิทธิ์ ที่สนับสนุนและใหคําปรึกษาในการเขียนงานวิจัยเพ่ือ

การเผยแพรในวารสารทางวิชาการจนสําเร็จลุลวงดวยดี ขอขอบคุณผูใหขอมูลทุกทานที่ใหความ

รวมมือในการใหขอมูลอยางดียิ่ง 

 

 หากงานวิจัยมีขอผิดพลาดประการใดผูวิจัยของนอมรับไวแตเพียงผูเดียว และถา

งานวิจัยน้ีมีสวนชวยในการสงเสริมสนับสนุนความกาวหนาและเปนประโยชนตอสังคม ผูวิจัยขอ

มอบคุณงามความดีนี้แดบิดา มารดา ครูอาจารย และผูมีพระคุณทุกทาน ที่ใหความชวยเหลือ

และเปนกําลังใจในการดําเนินงานวิจัยครั้งน้ี 

 

 

อรทัย เลิศวรรณวิทย 

30 เมยายน 2555 
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บทสรุปสําหรับผูบริหาร 
 

 การวิจัยเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล เกิดขึ้นจากแนวคิดการ
เปลี่ยนแปลงโครงสรางทางสังคมไทยที่สงผลใหผูบริโภคชายมีการสรางอัตลักษณผูชายใน
รูปแบบใหมโดยการใชความเปนหญิงเปนสวนหนึ่งในการแสดงอัตลักษณบทบาททางเพศของตน 
โดยออกมาในรูปแบบของการมีทัศนคติ ใหความสําคัญและความสนใจกับรูปลักษณภายนอกและ
ความสวยงามเปนสําคัญ สงผลใหภาพลักษณความเปนชายในปจจุบันมีความออนโยนขึ้น  
มีอิสระในการเปดเผยตนเองมากขึ้น มีการดูแลตัวเองมากขึ้น โดยเพศชายท่ีสามารถปรับตัวรับ
กับความคาดหวังทางสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปก็จะประสบความสําเร็จในการดํารงตนในสังคมได  
 ในป 2547 กระแสทางสังคมไทยมีการเผยแพรคําวา “เมโทรเซ็กซชวล” นักธุรกิจ
ภาคเอกชนไดทําการพัฒนาและนําเสนอผลิตภัณฑและบริการเพ่ือตอบสนองความตองการของ
ผูชายที่ใหความสําคัญกับการดูแลตัวเองอยางตอเน่ือง จนทําใหตลาดผลิตภัณฑและบริการ
สําหรับผูชายมีอัตราการเจริญเติบโตเปนอยางมาก แตในดานวิชาการงานวิจัยผูบริโภคกลุมน้ียัง
มีอยูนอย และเปนการศึกษาเชิงคุณภาพซ่ึงจํากัดการนําผลการศึกษาไปใชในวงกวาง 
 ผลการวิจัยนี้ เปดเผย อัตลักษณบทบาททางเพศของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 496 คน พบวา มีคามัธยฐานความเปนชาย 4.85 และคามัธยฐาน
ความเปนหญิง 4.35 และไดทําการแบงกลุมโดยใชคุณลักษณะดานจิตวิทยาและอัตลักษณ
บทบาททางเพศ ไดจํานวน 5 กลุม ประกอบดวย กลุมเมโทรเซ็กซชวล กลุมอูเบอรเซ็กซชวล 
กลุมเอฟเฟมมิเนทแมน กลุมทัฟแมน และกลุมเทรดดิชั่นเนิลแมน โดยกลุมเมโทรเซ็กซชวลมี 
อัตลักษณบทบาทางทางเพศเปนแบบแอนโดรจินี ซึ่งมีความเปนชายและความหญิงในระดับสูง 
สําหรับคุณลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางจากกลุมอ่ืนไดแกความสามารถในการตรวจสอบ
ตนเอง ในขณะที่รูปแบบพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางและมีคาเฉลี่ยในระดับสูง ไดแก  
การประเมินรูปลักษณภายนอก แนวคิดตอรูปลักษณภายนอก ความสนใจตอการแตงกาย  
การบริโภคแบบตระหนี่ การบริโภคแบบวัตถุนิยมเพื่อความสุข การบริโภคเพื่อสถานะทางสังคม 
ความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานบรรทัดฐานทางสังคม  
การเปรียบเทียบรูปราง และการบริโภคเพ่ือสุขภาพดานการออกกําลังกาย และพฤติกรรมในการ
บริหารจัดการดานสารอาหารและความเครียด 
 ประโยชนของงานวิจัยนี้มีตอแนวคิดในการบริหารจัดการตลาด คือ ขอมูลทะเบียน
ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล ที่ประกอบดวย คุณลักษณะทางประชากรศาสตร คุณลักษณะ
จิตวิทยา อัตลักษณบทบาททางเพศ และ รูปแบบการบริโภค ซึ่งผูผลิตและจัดจําหนายสินคาหรือ
บริการที่ตองการเขาถึงผูบริโภคกลุมดังกลาว สามารถใชเปนขอมูลพ้ืนฐาน ในการแสวงหากลุม
ลูกคา วางแผนเรื่องกลยุทธทั้งดานสินคาและบริการ กลยุทธการสื่อสารทางการตลาด ไดอยางมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น  
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บทคัดยอ 
 

รหัสโครงการ : MRG5180128 

ชื่อโครงการ  : การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล 

ชื่อนักวิจัย  : อรทัย เลิศวรรณวิทย 

   มหาวิทยาลยัราชภัฏสวนดุสิต 

E-mail Address  : aurathai.course@gmail.com 

ระยะเวลาโครงการ : 15 พฤษภาคม 2551 - 30 เมษายน 2555 

 การวิจัยเรื่องการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล มีวัตถุประสงคในการ

วิจัย 1) ศึกษาอัตลักษณบทบาททางเพศของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร  

2) พัฒนาทะเบียนผูบริโภคและรูปแบบการบริโภคของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลที่อาศัยใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยกําหนดประชากรที่ใชในการวิจัยเชิงคุณภาพ ไดแก ผูชายท่ีอาศัยอยู

ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุระหวาง 20-49 ป สถานภาพโสด/หยาราง/แตงงาน มีรายรับตอ

เดือนเฉลี่ย 50,000 บาทขึ้นไป และมีพฤติกรรมทางเพศแบบตางเพศ (Heterosexual)  

มีพฤติกรรมการบริโภคที่เนนการดูแลตนเองผานการใชจายในเรื่องของเสื้อผา หนา ผม  

ผิวพรรณ และการบริโภคเพ่ือความสวยงามอ่ืนโดยเฉลี่ยปละ 250,000-300,000 บาท และ 

ประชากรที่ใชในการวิจัยเชิงปริมาณ ไดแก ผูชายที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร มีรายรับตอ

เดือนเฉลี่ย 10,000 บาทขึ้นไป และมีพฤติกรรมทางเพศแบบตางเพศ (Heterosexual) 

 ผลการวิ จัยดานอัตลักษณบทบาททางเพศของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 496 คน พบวา มีคามัธยฐานความเปนชาย 4.85 และคามัธยฐาน

ความเปนหญิง 4.35 และไดทําการแบงกลุมโดยใชคุณลักษณะดานจิตวิทยาและอัตลักษณ

บทบาททางเพศ โดยใชสถิติ Two-step Cluster Analysis ไดจํานวน 5 กลุม ประกอบดวย  

กลุมเมโทรเซ็กซชวล กลุมอูเบอรเซ็กซชวล กลุมเอฟเฟมมิเนทแมน กลุมทัฟแมน และ 

กลุมเทรดดิชั่นเนิลแมน สําหรับกลุมเมโทรเซ็กซชวลไดดําเนินการพัฒนาทะเบียนผูบริโภคโดย

การทดสอบประพจนโดยใชการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางเดียวกับเกณฑ หรือ One 

Sample T-test เพ่ือทดสอบคาเฉลี่ยของกลุมผูบริโภคเมโทรเซ็กซชวลกับคามัธยฐาน จากผล

การทดสอบพบวา ประพจนที่มีคาเฉลี่ยที่มีความแตกตางจากคามัธยฐาน ไดแก บทบาททางเพศ 

(P1) การตรวจสอบตนเอง (P2) การประเมินรูปลักษณภายนอก (P7) แนวคิดตอรูปลักษณ



ง 

 

ภายนอก (P8) ที่คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ความสนใจตอการแตงกาย (P4) การบริโภค

แบบตระหนี่ (P13) การบริโภคแบบวัตถุนิยมเพ่ือความสุข (P14) การบริโภคเพ่ือสถานะทาง

สังคม (P15) มีคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ ความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธ

ระหวางบุคคลดานบรรทัดฐานทางสังคม (P3) การเปรียบเทียบรูปราง (P9) และการบริโภคเพื่อ

สุขภาพดานการออกกําลังกายและพฤติกรรมในการบริหารจัดการดานสารอาหารและ

ความเครียด (P11) ที่คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สําหรับ ปจจัยที่ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซ

ชวลใหความสําคัญในการตดัสินใจซื้อสินคาหรือบริการเพ่ือตนเองเรียงตามลําดับความสําคัญจาก

มากไปถึงนอยดังตอไปน้ี คุณภาพ ความนาเชื่อถือในการใชงาน ความสะดวกสบาย ปลอดภัย 

สามารถใชงานไดงาย สามารถใชงานไดหลากหลาย ราคาเหมาะสม งายตอการซอมแซม 

ทนทาน เหมาะสมกับรสนิยม หาซ้ือไดในราคาถูกที่สุด สวยงามและนาดึงดูดใจ นาตื่นเตนและ

ทันสมัย ผลิตจากบริษัทที่เปนที่มีชื่อเสียงโดงดัง เพ่ือนตองชอบ เพ่ือนตองมี ตามลําดับ 
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The Study of Metrosexual Consumers has 2 main objectives 1) study gender 
identity role of male consumers, who live in Bangkok and 2) develop consumer profile 
and consumption pattern of metrosexual, who live in Bangkok. The qualifications of 
population for qualitative research are men who live in Bangkok, age between 20 to 49 
years, marital status single/divorce/married, monthly income equal or higher than 50,000 
baht, and heterosexual type. In addition, their expenditures for self-care such as cloths, 
face, hair, skin, and all related consumption for beauty should be averaged 250,000-
300,000 baht per year. The qualifications of population for quantitative research are men 
who live in Bangkok, with monthly income equal or higher than 10,000 baht, and 
heterosexual type.  

 The research result on gender role identity for 496 male consumers, who live in 

Bangkok reports median score at 4.85 for masculinity and 4.35 for femininity. The result 

from Two-step Cluster Analysis, using psychological and gender identity role variables, 

reports 5 groups, which are Metrosexual, Übersexual, Effeminate Man, Tough Man, and 

Traditional Man. Metrosexual profile is developed by using One Sample T-test by 

comparing Metrosexual’s psychological factors and behavior mean score with median 

score of the whole sample to verify research propositions. The average score of Gender 

Identity role (P1) Self monitoring (P2) Appearance Evaluation (P7) Appearance 

Orientation (P8) are statistically different from median score at .001 significant level. The 

average score of Clothing Concerns (P4) Frugal (P13) Materialism – Happiness (P14) 
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Status Consumption (P15) are statistically different from median score at .01 significant 

level. The average score of Susceptibility to Interpersonal Influence-social aspect, (P3) 

Physical Appearance Comparison (P9) Wellness Consumption- Physical Fitness and 

Nutrition and Stress Management Behavior (P11) are statistically different from median 

score at .05 significant level. Metrosexual consumers report the important factors used in 

purchasing decision for their own consumption based on the following criteria ranking 

from the most important to the least important – quality, dependability, comfort, safety, 

ease of use, expansiveness in use, reasonable price, ease of repair, durability, exact fit 

with taste, cheapest available, beautiful and attractive, exciting and stylish, made by 

well-known company, and friends must like it, and friends also have it. 
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บทท่ี 1 บทนํา 
 

บทนี้ครอบคลุมหลักการและเหตุผล วัตถุประสงคของโครงการ และคําถามการวิจัย นิยาม

ศัพทเฉพาะ ขอบเขตของการวิจัย ผลการวิจัยที่ไดรับ ประโยชนที่ไดรับ และแนวทางในการนํา

ผลการวิจัยไปใชประโยชน 

1.1 หลักการและเหตุผล 

สังคมไทยในปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงทั้งดานเศรษฐกิจ วัฒนธรรม สังคม และ คานิยม 

บทบาทของเพศชายและเพศหญิงในสังคมเกิดการทับซอนทั้งในสังคมขนาดเล็กอยางครอบครัว 

หรือ ในที่ทํางาน หรือแมแตในสังคมมหภาค ไดแก ชุมชนหรือประเทศชาติ บทบาทและสถานะ

ทางสังคมที่เคยจํากัดเฉพาะเพศชายในปจจุบันเพศหญิงไดมีโอกาสในการแสดงบทบาทมากขึ้น 

เชน ทํางานหาเลี้ยงครอบครัว ผูบริหารในองคกร ผูบริหารในระดับชุมชน หรือประเทศชาติ 

นอกจากนี้บทบาทและสถานะทางสังคมที่เคยจํากัดเฉพาะเพศหญิงกลับมีเพศชายไดมีโอกาส

แสดงบทบาทออกสูสายตาสาธารณะชนมากขึ้นเชนเดียวกัน ตัวอยางเชน การเปลี่ยนแปลง

สถานะของผูหาเงินเลี้ยงครอบครัวเปนพอบานเลี้ยงดูลูก (Cohen & Durst, 2011) ภาพของเพศ

ชายโฆษณาผลิตภัณฑความงามสําหรับเพศชาย (วรรณาภรณ สุขมาก, 2547) เปนตน จากการ

คุกคามของเพศหญิงในพื้นที่ของความเปนชายสงผลใหเพศชายพยายามสรางพ้ืนที่ใหกับตนเอง 

การปรับปรุงภาพลักษณของตนเองใหมีความเปนเอกลักษณและเดนชัดปรากฏในสังคมมากขึ้น 

จากการเปลี่ยนแปลงโครงสรางทางสังคม ผูชายมีการสรางอัตลักษณผูชายขึ้นมาใหมโดยการใช

ความเปนหญิงเปนสวนหนึ่งในการแสดงตัวตนสูงสังคม โดยออกมาในรูปแบบของการใชอารมณ

และใหความสําคัญกับรูปลักษณภายนอกมากขึ้น (Ourahmoune & Nyeck, 2008) สงผลให

ภาพลักษณความเปนชายเกิดการเปลี่ยนแปลงไป ถึงขนาดมีการเปรียบเทียบความแตกตางของ

เพศชายยุคเกา และ เพศชายยุคใหมที่มีความแตกตางกันโดยส้ินเชิง (Pleck, 1981; Richmond-

Abbott, 1992) มีความออนโยนขึ้น มีอิสระในการเปดเผยตนเองมากขึ้น ดังน้ันเพศชายที่

สามารถปรับตัวรับกับความคาดหวังทางสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปก็จะประสบความสําเร็จในการ

ดํารงตนในสังคมได (Salzman, Matathia, & O'Reilly, 2003)  



 

 

2

 “เมโทรเซ็กซชวล” เปนกลุมผูบริโภคเพศชายที่เกิดขึ้นเปนเวลานาน หากแตการเผยแพร

คําวา “เมโทรเซ็กซชวล” ตามสื่อในสังคมเปนการผลักดันใหเกิดกระแสและเปนที่ยอมรับในสังคม 

(Salzman et al., 2003) ในสังคมไทยมีการวิเคราะหสื่อสิ่งพิมพในป 2547 พบวาสื่อมีการ

เผยแพรภาพลักษณผูชายเมโทรเซ็กซชวลผานทางโฆษณา (Advertising) บทความเชิงโฆษณา 

(Advosorial) ภาพแฟชั่น (Fashion) และการจัดวางสินคา (วรรณาภรณ สุขมาก, 2547) เกิดเปน

กระแสทางสังคมเม่ือมีการเผยแพรคําวา “เมโทรเซ็กซชวล” ในป 2547 (อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย, 

2549) แตเม่ือพิจารณาในดานการตลาด พบวาไดมีบริษัทพัฒนาและนําเสนอผลิตภัณฑและ

บริการเพ่ือตอบสนองความตองการของผูชายท่ีใหความสําคัญกับการดูแลตัวเองที่เห็นเปน

รูปธรรมตั้งแตป 2544 ภายใตคอนเซ็ปตสินคา “ฟอรเมน” (แบรนดเอจ, 2546) ตอมาไดมีการ

นําเสนอผลิตภัณฑเพ่ิมขึ้นอยางตอเนื่องทําใหตลาดเคร่ืองสําอางสําหรับผูชายมีการเจริญเติบโต

อยางตอเนื่องและมีอัตราการเจริญเติบโตสูงถึง 1,450 ลานบาทในป 2551 โดยในป 2551 ยูโร

มอนิเตอร ไดประมาณการณตลาดสินคาเคร่ืองสําอางสําหรับผูชายในป 2555 ในตลาดโลกไวสูง

ถึง 27 พันลานเหรียญสหรัฐ หรือคิดเปนรอยละ 8 ของตลาดเครื่องสําอางทั้งหมด และยังมีความ

ตองการของผูบริโภคเพศชายอีกเปนจํานวนมากที่ยังไมมีผลิตภัณฑในตลาดที่ยังไมสามารถ

ตอบสนองความตองการได (Cole, 2008)  

ในขณะที่ตลาดมีการเจริญเติบโตอยางตอเนื่องแตในดานวิชาการ การศึกษาเก่ียวกับ

ผูบริโภคเพศชายหรือถาเฉพาะเจาะจงเปนผูบริโภคเพศชายหลังสมัยใหม (Postmodern Man) 

กลับยังมีอยูนอยและเปนการศึกษาในแบบการศึกษาเชิงคุณภาพซ่ึงจํากัดการนําผลการศึกษาไป

ใชในวงกวาง ดังน้ัน งานวิจัยนี้จึงถือกําเนิดขึ้นภายใตแนวคิดในการศึกษาอัตลักษณบทบาททาง

เพศ คุณลักษณะดานจิตวิทยา และพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยนําขอมูลมาใชในการพัฒนาทะเบียนผูบริโภคซ่ึงขอมูลที่ไดสามารถใชเปน

แนวทางในการบริหารจัดการสินคาและบริการเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมน้ีได

อยางตรงประเด็นและมีประสิทธิภาพ  

1.2 วัตถุประสงคโครงการ 

1)  ศึกษาอัตลักษณบทบาททางเพศของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) พัฒนาทะเบียนผูบริโภคและรูปแบบการบริโภคของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลท่ี

อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 คําถามการวิจัย 

1) ตัวแปรที่ใชในการวัดระดับอัตลักษณบทบาททางเพศของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครมีอะไรบาง? 

2) ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในเขตกรุงเทพมหานครประกอบดวยคุณลักษณะใดบาง? 

และมีรูปแบบการบริโภคเปนอยางไร? 

1.4 นิยามศัพทเฉพาะ 

การวิจัยครั้งน้ีไดมีการกําหนดนิยามศัพทเฉพาะ ไวดังตอไปน้ี 

1) เมโทรเซ็กซชวล (Metrosexual) หมายถึง กลุมชายที่มีรสนิยมทางเพศปกติแตมี
รสนิยมการใชชีวิตเลือกสรรตองใหตัวเองดูดีแมกายและใจจะเปนชายแตอุปนิสัยบางประการ
ปรากฏคลายคลึงหญิง (Flocker, 2003)  

2) อัตลักษณบทบาททางเพศ (Gender Role Identity) อางอิงงานจัยของเบม (Bem, 
1974) ไดพัฒนามาตรวัดอัตลักษณบทบาททางเพศของเบม หรือ BEM Sex Role Identity หรือ 
BSRI เปนมาตรวัดที่ใชในการประเมินความเปนชายและความเปนหญิงบนพื้นฐานการยอมรับ
ตนเองวามีลักษณะบุคลิกภาพเชิงบวกที่เปนที่พึงประสงคของสังคม BSRI ไดใหคําจํากัดความ
เปนชาย (Masculinity) และความเปนหญิง (Femininity) แยกออกจากกันเปน 2 มิติ และ
นําเสนอวาปจเจกบุคคลอาจมีคุณลักษณะแบบแอนโดรจินีซึ่งมีความเปนชายและความเปนหญิง
โดยแสดงพฤติกรรมออกมาตามความเหมาะสมของสถานการณ (Bem, Martyna, & Watson, 
1976; Bem, 1974) 

3) ทะเบียนผูบริโภค (Consumer Profile) หมายถึง ขอมูลเก่ียวกับผูบริโภคหรือกลุม
ผูบริโภค ประกอบดวย คุณลักษณะประชากรศาสตร (Demographic) คุณลักษณะดานจิตวิทยา 
(Psychographic) และยังรวมถึงรูปแบบการซื้อสินคา (Buying Patterns) และประวัติการซ้ือ
สินคา (Purchase History)  

4) รูปแบบการบริโภค (Consumption Pattern) เน่ืองจากงานวิจัยน้ีมุงเนนที่ผูบริโภค
กลุมเมโทรเซ็กซชวล ดังนั้นของกําหนดขอบเขตรูปแบบการบริโภคสําหรับการวิจัยนี้เพียงแคการ
บริโภคที่สงเสริมใหผูบริโภคใหดูดี ทั้งดาน รางกาย การแตงกาย และรูปลักษณภายนอก เพ่ือให
เปนที่ยอมรับทางสังคม   

5) การตรวจสอบตนเอง (Self Monitoring) หมายถึง ความสามารถของบุคคลในการปรบั
การนําเสนอตนเองและความออนไหวตอการแสดงพฤติกรรมตอบุคคลอ่ืน (Lennox & Wolfe, 
1984; O'Cass, 2000) เปนกระบวนการดานจิตวิทยาที่บุคคลคนหนึ่งจะทําการสังเกตและ
เปรียบเทียบตนเองกับบรรทัดฐานทางสังคม วิพากษวิจารณรูปลักษณภายนอกและรูปแบบของ
ตนเองอยางตอเนื่อง เพ่ือที่จะเขาสูกิจกรรมหรือพฤติกรรมที่สามารถสงเสริมใหบุคคลคนนั้น
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สามารถปรับปรุงตนเองใหมีรูปแบบที่เปนที่ตองการได ซึ่งทายที่สุดสามารถเพิ่มภาพลักษณเชิง
บวกไดเปนอยางดี (Thompson & Hirschman, 1995) 

6) ความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคล (Susceptibility to 
Interpersonal Influence) หมายถึง ความตองการในการกําหนดหรือกระตุนภาพลักษณของ
ตนเองในมุมมองของคนอ่ืนผานกระบวนการไดมาหรือการใชสินคาและตราสินคา และ ความ
ตั้งใจในการประพฤติใหสอดคลองกับความคาดหวังของบุคคลอ่ืนในเรื่องของการตัดสินใจซ้ือ
สินคา และ/หรือความพยายามที่จะเรียนรูเก่ียวกับสินคาและบริการโดยการสังเกตจากผูอ่ืน และ/
หรือคนหาขอมูลจากผูอ่ืน (Bearden, Netemeyer, & Teel, 1989, p.474) 

7) ความสนใจตอการแตงกาย (Clothing Concerns) หมายถึง กระบวนการของบุคคลที่
พยายามโดยการลงทุนทั้งเรื่องเงิน เวลา และ ความพยายามในเร่ืองเสื้อผาเครื่องแตงกายและ
รูปลักษณโดยรวมของการแตงกาย (Bruner II, James, & Hensel, 2001; Gurel & Gurel, 
1979; Netemeyer, Burton, & Lichtenstein, 1995) 

8) ความสนใจตอแฟช่ัน (Fashion Consciousness) หมายถึง ระดับความตองการของ
บุคคลที่เกี่ยวของกับสไตลลาสุดหรือเสื้อผาแฟช่ัน (Nam et al., 2006) และมีความปรารถนาที่จะ
มีสไตลลาสุดและมีการเปลี่ยนแปลงเสื้อผาในตูเสื้อผาบอยๆ (Shim & Gehrt, 1996; Walsh, 
Mitchell, & Hennig-Thurau, 2001) 

9) กา รบ ริ โภคตามแร ง จู ง ใ จ ในกา รคล อยต ามผู อ่ื น  ( Conformity Motivation 
Consumption) หมายถึง ระดับการบริโภคของบุคคลที่มีตอบรรทัดฐานของกลุม ซึ่งบุคคลท่ีมีการ
บริโภคตามแรงจูงใจในการคลอยตามผูอ่ืนในระดับต่ํา แสดงวาบุคคลนั้นไมมีความออนไหวตอ
อิทธิพลทางสังคมทําใหการเลือกบริโภคสินคาเพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง (Kahle, 
1995) 

10) การประเมินรูปลักษณภายนอก (Appearance Evaluation) หมายถึง ทัศนคติที่มีตอ
การประเมินบุคคลดานภาพลักษณของรางกาย (Brown, Cash, & Mikulka, 1990) 

11) แนวคิดตอรูปลักษณภายนอก (Appearance Orientation) หมายถึง ทัศนคติที่มีตอ
รูปลักษณภายนอกของตนเอง (Brown et al., 1990) 

12) การเปรียบเทียบรูปราง (Physical Appearance Comparison) หมายถึง แรงขับตาม
ธรรมชาติ (Innate Drive) ในการประเมินตนเองในมิติตางๆ ไมวาจะเปนเรื่องความสามารถ 
ลักษณะ หรือทัศนคติ ในขณะที่ไมมีหลักเกณฑที่เปนบรรทัดฐานในการประเมินมนุษยจึงมักใช
บุคคลในสังคมเปนเกณฑในการเปรียบเทียบบางครั้งเปนคนที่มีความเหมือนกันหรือบางคร้ัง
เปรียบเทียบกับคนที่อยูในระดับสูงกวาหรือบางครั้งเปรียบเทียบกับคนที่อยูในระดับต่ํากวา 
(Festinger, 1954) 

13) พฤติกรรมการซื้อสินคาเครื่องแตงตัว (Clothes Shopping Dependence or CSDS) 
หมายถึง พฤติกรรมและกระบวนการซื้อและตั้งใจใชเสื้อผาเคร่ืองแตงตัวแบงเปน 3 ดาน
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ประกอบดวย ดานอารมณ ดานภาพลักษณ ดานการส่ือสาร และดานการเงิน (Dodd, Linaker, & 
Grigg, 2005, p.379) 

14) การบริโภคเพ่ือสุขภาพ (Wellness Consumption) หมายถึง แนวคิดแบบองครวม
โดยมีเปาหมายในการพัฒนาคุณภาพของชีวิตและสุขภาพ (Kraft & Goodell, 1993, p.20) โดย
แบงเปน 4 มิติ ไดแก มิติที่ 1 ความออนไหวตอสภาพแวดลอมที่ มีตอสุขภาพ (Health 
Environment Sensitivity) ใหความสําคัญกับผลกระทบของสิ่งแวดลอมที่มีตอสุขภาพของบุคคล 
มิติที่ 2 การออกกําลังกาย (Physical Fitness) เก่ียวกับการออกกําลังกายและการใชเวลาในการ
ทํากิจกรรมเพ่ือลดความเครียด มิติที่ 3 ความรับผิดชอบตอสุขภาพสวนบุคคล (Personal Health 
Responsibility) เก่ียวกับความตั้งใจของบุคคลในการยอมรับในความรับผิดชอบของตนเองใน
การดูแลสุขภาพของตนเอง และมิติที่ 4 พฤติกรรมในการบริหารจัดการดานสารอาหารและ
ความเครียด (Nutrition and Stress Management Behavior) รวมถึงทัศนคติตอสารอาหารและ
การลดระดับความเครียด (Kraft & Goodell, 1993) 

15) การบริโภคสินคาใหม (Consumption of Innovation) หมายถึง แนวโนมในการเปดรับ 
การซ้ือหรือการใชผลิตภัณฑในอัตราที่เร็วกวาคนอ่ืน (Goldsmith & Hofacker, 1991; Midgley & 
Dowling, 1978) 

16) การบริโภคแบบตระหนี่ (Frugal) หมายถึง ลักษณะการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่
แสดงออกผานระดับการบริโภคของผูบริโภคในการจํากัดการไดมาและการบริโภคสินคาและ
บริการอยางประหยัดเพ่ือบรรลุเปาหมายการบริโภคระยะยาว (Lastovicka, Bettencourt, 
Hughner, & Kuntze, 1999, p.88) 

17) การบริโภคแบบวัตถุนิยม (Materialism) หมายถึง ความเชื่อหลักที่ เ ก่ียวกับ
ความสําคัญในการครอบครองสิ่งของในชีวิต มีไวครอบครองเพื่อความสุข (The Role of 
Acquisition in Happiness) มีไวครอบครองเพ่ือเปนสัญลักษณของความสําเร็จ (The Role of 
Possessions in Defining Success) มีไวครอบครองเพ่ือเปนศูนยกลางของชีวิต (Acquisition 
Centrality) (Richins & Dawson, 1992, p.308) 

18) การบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคม (Status Consumption) หมายถึง กระบวนการสราง
แรงบันดาลใจที่สรางขึ้นโดยบุคคลท่ีมุงม่ันในการพัฒนาตําแหนงทางสังคมผานกระบวนการ
บริโภคใหโดดเดนดูเตะตา (Conspicuous Consumption) ของสินคาอุปโภคบริโภคที่สามารถ
ถายทอดและแสดงสัญลักษณสถานะสําหรับตัวบุคคลและสังคมรอบขาง (Eastman, Goldsmith, 
& Flynn, 1999, p.42) 
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1.5 ขอบเขตการวิจัย 

1.5.1. ขอบเขตดานสถานที ่

ผูวิจัยกําหนดขอบเขตที่ใชในการดําเนินการวิจัย คือ กรุงเทพมหานคร 

1.5.2. ขอบเขตดานประชากร 

ผูวิจัยกําหนดประชากรที่ใชในการวิจัยเชิงคุณภาพ ไดแก ผูชายที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครอายุระหวาง 20-49 ป สถานภาพโสด/หยาราง/แตงงาน มีรายรับตอเดือนเฉลี่ย 

50,000 บาทขึ้นไป และมีพฤติกรรมทางเพศแบบตางเพศ (Heterosexual) มีพฤติกรรมการ

บริโภคท่ีเนนการดูแลตนเองผานการใชจายในเรื่องของเสื้อผา หนา ผม ผิวพรรณ และรวมถึง

การบริโภคเพ่ือความสวยงามอื่นโดยเฉลี่ยปละ 250,000-300,000 บาท และประชากรที่ใชในการ

วิจัยเชิงปริมาณ ไดแก ผูชายที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร มีรายรับตอเดือนเฉลี่ย 10,000 

บาทขึ้นไป และมีพฤติกรรมทางเพศแบบตางเพศ (Heterosexual) 

1.5.3. ขอบเขตดานเนื้อหา 

การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาตัวแปรตามประชากรที่ดําเนินการศึกษาดังน้ี 

- เมโทรเซ็กซชวล (Metrosexual)  
- อัตลักษณบทบาททางเพศ (Gender Role Identity)  
- ทะเบียนผูบริโภค (Consumer Profile) 
- รูปแบบการบริโภค (Consumption Pattern) 
- การตรวจสอบตนเอง (Self Monitoring) 
- ความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคล (Susceptibility to 

Interpersonal Influence) 
- ความสนใจตอการแตงกาย (Clothing Concerns) 
- ความสนใจตอแฟชั่น (Fashion Consciousness) 
- การบริโภคตามแรงจูงใจในการคลอยตามผู อ่ืน (Conformity Motivation 

Consumption)  
- การประเมินรูปลักษณภายนอก (Appearance Evaluation)  
- แนวคิดตอรูปลักษณภายนอก (Appearance Orientation) 
- การเปรียบเทียบรูปราง (Physical Appearance Comparison) 
- พฤติกรรมการซ้ือสินคาเคร่ืองแตงตัว (Clothes Shopping Dependence or 

CSDS)  
- การบริโภคเพ่ือสุขภาพ (Wellness Consumption)  
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- การบริโภคสินคาใหม (Consumption of Innovation) 
- การบริโภคแบบตระหนี่ (Frugal)  
- การบริโภคแบบวัตถุนิยม (Materialism)  
- การบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคม (Status Consumption)  

1.6 ผลการวิจัยทีไ่ดรับ 

1.6.1. อัตลักษณบทบาททางเพศของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครที่

เปนอยูในปจจุบัน 

1.6.2. คุณลักษณะของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.6.3. รูปแบบการบริโภคของกลุมเมโทรเซ็กซชวลในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.7 ประโยชนที่ไดรับ 

1.7.1. ทําใหทราบถึงอัตลักษณบทบาททางเพศของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1.7.2. ทําใหทราบถึงทะเบียนผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.7.3.  ทํ า ให ท ร าบถึ ง รู ปแบบการบริ โภคของกลุ ม เม โทร เ ซ็กซ ช วล ใน เขต

กรุงเทพมหานคร 

1.8 แนวทางในการนําผลการวิจัยไปใชประโยชน 

1.8.1. การศึกษาอัตลักษณบทบาททางเพศของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครทําใหเขาใจถึงการเปลี่ยนแปลงบทบาททางเพศชายในสังคมไทย จากความ

เขาใจดังกลาวทําใหเขาใจพัฒนาการทางสังคมสามารถนําไปใชเปนขอมูลในการลดชองวางและ

ทําใหเกิดการยอมรับบทบาทความเปนชายในแบบใหมไดมากขึ้น ซึ่งชวยลดความขัดแยงใน

สังคม 

1.8.2. ทะเบียนผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลที่สรางขึ้นสามารถใชเปนแนวทางในการ

แบงกลุมผูบริโภคเพศชาย โดยนักการตลาดสามารถใชเปนแนวทางในการจัดสรรทรัพยากรเพื่อ

ใชในการกําหนดกลยุทธการตลาดเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผล 
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1.8.2. รูปแบบการบริโภคของกลุมเมโทรเซ็กซชวลที่ไดรับการศึกษาสามารถใชเปน

ฐานขอมูลในการพัฒนาสินคาและบริการเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมน้ีไดอยาง

มีประสิทธิภาพ 

 
 



บทที่ 2 วรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

ในการวิจัยเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล โดยไดทําการทบทวน

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวของโดยนําเสนอตามหัวขอตอไปน้ี  

2.1 อัตลักษณบทบาททางเพศ (Gender Role Identity) 

2.2 ทะเบียนผูบริโภค (Consumer Profile) 

2.3 วิวัฒนาการและการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภคเพศชาย  

2.4 ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล (Metrosexual) 

2.5 กระบวนการดําเนินงานวิจัย กรอบงานวิจัยและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

2.1 อัตลักษณบทบาททางเพศ (Gender Role Identity) 

ในสวนนี้จะกลาวถึงความหมายและความสําคัญของอัตลักษณบทบาททางเพศในการวิจัย

ผูบริโภคจากนั้นจะกลาวถึงมาตรวัดอัตลักษณบทบาททางเพศ 

2.1.1. ความหมายและความสําคญัของอัตลักษณบทบาททางเพศ 

เพศมักถูกใชเปนตัวแปรในการแบงสวนตลาด (Market Segmentation) และ

กําหนดตลาดเปาหมาย (Targeting) นักวิจัยดานจิตวิทยา สังคมศาสตร การส่ือสาร และ 

การตลาดรายงานวา เพศภาวะที่แตกตางกันสงผลตอความสามารถในการรับรู (Cognitive 

Abilities) และพฤติ ก ร รม  (Schertzer, Laufer, Silvera, & McBride, 2008) นั ก วิ จั ยด า น

เพศศึกษาไดทําการแบงเพศออกเปน 2 สวน ไดแก บทบาททางเพศ (Gender Role) และ เพศ

ตามกายภาพ (Biological Sex)  

เพศภาวะ หรือ Gender ใชอธิบายบทบาททางเพศในสังคมดังน้ันเพศภาวะจึงมี

ความหมายใกลเคียงกับบทบาททางเพศหรือ Gender Role ซึ่งหมายรวมถึงลักษณะบุคลิกภาพ 

(Personality Traits) ที่ประกอบขึ้นในการกําหนดบทบาทความเปนชาย (Masculinity) และความ

เปนหญิง (Femininity) ตามที่สังคมคาดหวังและสอดคลองกับวัฒนธรรมที่อาศัยอยู (Burnett, 

Anderson, & Heppner, 1 995 ; Cook, 1 985 )  ซึ่ ง บทบาททาง เพศจะแสดงออก เป น

ลักษณะเฉพาะของแตละเพศ หรือ เรียกอีกอยางหนึ่งวา อัตลักษณทางเพศ (Gender Identity) 

ดังน้ันบทบาททางเพศจึงมีความสอดคลองกับอัตลักษณทางเพศ หากมีความแตกตางในเรื่อง

ของมุมมองกลาวคือบทบาททางเพศเปนการกลาวถึงองคประกอบ ในขณะที่อัตลักษณทางเพศ
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เปนภาพลักษณโดยรวมที่สามารถสังเกตเห็นในแบบองครวม จึงมีการใชคําวาอัตลักษณบทบาท

ทางเพศ หรือ Gender Role Identity ในขณะที่เพศ หรือ Sex อันประกอบดวยเพศชายและเพศ

หญิง ใชอธิบายเพศตามลักษณะทางกายภาพหรือที่ติดตัวมาแตกําเนิดดังน้ัน บทบาททางเพศ

อาจเหมือนหรือแตกตางจากเพศตามกายภาพ (Biological Sex) กลาวคือผูที่มีบทบาททางเพศ

ลักษณะความเปนชาย (Masculinity) แตในดานเพศตามกายภาพอาจเปนผูหญิงหรือผูชายก็ได 

แตอยางไรก็ดีถึงแมจะมีความพยายามในการแบงแยกคําสองคําน้ี แตในสังคมหรือในการศึกษา

ทั้งสองคําน้ีมักใชแทนที่กันอยูเสมอเน่ืองจากในอดีตมีแนวคิดวาเพศภาวะจะสอดคลองกับเพศ

เสมอ แตในสังคมปจจุบันเพศภาวะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพสังคมและเศรษฐกิจที่

เปลี่ยนแปลงไป ดังนั้นบทบาททางเพศที่เคยเปนที่ยอมรับในเพศหน่ึงจึงอาจเปนบทบาททางเพศ

ของอีกเพศหนึ่งดวย (Money & Tucker, 1975) 

ในชวงปลายคริสตทศวรรษ 1970 ไดมีการศึกษาความสําคัญของบทบาททางเพศ

ที่สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคอยางตอเน่ือง (Bem, 1974, 1981a, 1981b; Burke & Tully, 

1977; Mathieu, 1980; Smith, 1983) ตอมาในชวงปลายคริสตทศวรรษ 1980 ในงานวิจัยของ 

ชมิทธ เล็กคเลอร และ ดูบี้-ฮายุ (Schmitt, Leclerc, & Dubé-Rioux, 1988, p.28) ไดทําการ

ทดสอบความแตกตางดานเพศที่สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคและกลาวสรุปอยางนาสนใจวา

ถึงแมเพศจะเปนตัวแปรที่สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคแตไมไดมีบทบาทสําคัญเพียงพอที่จะใช

เปนตัวแปรเดียวในการกําหนดกลยุทธการตลาดหรือใชในการอธิบายพฤติกรรมของผูบริโภค

ทั้งหมด แตอยางไรก็ดีบทบาทางเพศยังคงเปนที่สนใจของนักวิจัยการตลาดอยางตอเน่ืองซึ่งเปน

ผลมาจากการคนพบอิทธิพลของบทบาททางเพศที่สงผลตอพฤติกรรมในบริบทอ่ืนๆ 

ตัวอยางเชน วินเทอรริช มิททอล และ รอส (Winterich, Mittal, & Ross Jr., 2009) ได

ทําการศึกษาบทบาททางเพศ และ บทบาททางดานคุณธรรม (Moral Identity) ที่สงผลตอ

พฤติกรรมการบริจาค (Donation) ซึ่งจากการศึกษาพบวาบทบาททางเพศทําหนาที่เปนตัวแปร

กํากับ (Moderating Variable) ตอพฤติกรรมการบริจาค โดยกลาวสรุปวากลุมที่มีคุณลักษณะ

ความเปนชายจะมีบทบาทดานคุณธรรมสงผลตอการบริจาคภายในกลุม ในขณะที่กลุมที่มี

คุณลักษณะความเปนหญิงจะมีบทบาททางดานคุณธรรมจะสงผลตอการบริจาคไปสูภายนอก

กลุม และในงานวิจัยของ โกลด และ สเทิรน (Gould & Stern, 2006) ไดทําการศึกษา

ความสัมพันธระหวางระหวางทฤษฎีสกีมาทางเพศ (Gender Schema Theory) ประกอบดวย 

เพศตามกายภาพ (Sex) บทบาททางเพศ (Gender Role) และ ความสนใจตอแฟช่ัน (Fashion 
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Consciousness) พบวา เพศตามกายภาพมีผลตอการกําหนดระดับความสนใจตอแฟชั่น

มากกวาบทบาททางเพศ  

2.1.2. มาตรวัดอัตลกัษณบทบาททางเพศ 

ไดมีนักวิจัยดานสังคมศาสตรและมนุษยศาสตรไดทําการพัฒนามาตรวัด 

อัตลักษณบทบาททางเพศไวอยางหลากหลายแตมาตรวัดอัตลักษณบทบาททางเพศท่ีไดรับการ

ยอมรับและมีการใชในวงกวาง ไดแก De CeccoShively Social Sex-Role Inventory (DSI) 

Bem Sex-Role Inventory (BSRI) The Personal Attributes Questionnaire (PAQ)  

Sexual Identity Scale (SIS) Minnesota Multiphasic Personality Inventory-2  ( MMPI-2 ) 

Millon Clinical Multiaxial Inventory-III (MCMI-III) และ  Personality Assessment Inventory 

(PAI) มาตรวัดอัตลักษณบทบาททางเพศที่ไดมีการศึกษาเปรียบเทียบความเที่ยงและความ

นาเชื่อถือของมาตรวัด ดังปรากฏในงานวิจัยของสมิทธิ (Smith, 1983) ไดทําการศึกษา

เปรียบเทียบคุณสมบัติมาตรวัดอัตลักษณบทบาททางเพศ อันประกอบดวย De CeccoShively 

Social Sex-Role Inventory (DSI) Bem Sex-Role Inventory (BSRI) แ ล ะ  The Personal 

Attributes Questionnaire (PAQ) พบวา BSRI และ PAQ ใหผลการวัดอัตลักษณบทบาททาง

เพศท่ีมีความใกลเคียงกัน ในขณะที่ DSI ใหผลที่แตกตางออกไป 

งานวิจัยของ พาลาน อเรนิ และ เคียคเกอร (Palan, Areni, & Kiecker, 1999) ได

ทําการศึกษาเปรียบเทียบมาตรวัดอัตลักษณบทบาททางเพศประกอบดวย Bem Sex-Role 

Inventory (BSRI) และ The Personal Attributes Questionnaire (PAQ) และ Sexual Identity 

Scale (SIS) และ ไ วส  สไตร เนอร  และ  ว าลฟ ช  (Wise, Streiner, & Walfish, 2 0 10 )  

ไดทําการศึกษาเปรียบเทียบมาตรวัดอัตลักษณบทบาททางเพศประกอบดวย Minnesota 

Multiphasic Personality Inventory-2  ( MMPI-2 )  Millon Clinical Multiaxial Inventory-III 

(MCMI-III) and Personality Assessment Inventory (PAI) โดยผลการวิจัยดังกลาวไมปรากฏ

ความแตกตางดานการวัดอัตลักษณบทบาททางเพศอยางเดนชัด 

 จากผลการพิจารณาเปรียบเทียบมาตรวัดอัตลักษณบทบาททางเพศ พบวา  

มาตรวัด Bem Sex-Role Inventory (BSRI) เปนมาตรวัดที่ไดรับความนิยมใชโดยมีการทดลอง

ในบริบทตางๆ (Hoffman, 2001; Özkan & Lajunen, 2005; Peng, 2006) มีการทดสอบกับ

ประชากรในภูมิภาคเอเชีย (Peng, 2006) และสําหรับงานวิจัยในประเทศไทย (สุสัณหา ยิ้มแยม, 

2531) ไดทําการศึกษาอัตลักษณบทบาททางเพศของคนไทย และ มีการใช BSRI ในการศึกษา
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พฤติกรรมตางๆ เชนพฤติกรรมการเผชิญปญหา (ปณตพร พงษอนันตโยธิน, 2544) นอกจากน้ี 

BSRI เปนมาตรวัดอัตลักษณบทบาททางเพศท่ีไดรับการยอมรับวามีความนาเชื่อถือและมีความ

เที่ยง (Lenney, 1991) ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงเลือกใช BSRI ในการศึกษาอัตลักษณบทบาททางเพศ

สําหรับผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร  

 เบม (Bem, 1974) ไดพัฒนามาตรวัดอัตลักษณบทบาททางเพศ ภายใตชื่อเรียก

อยางยอวา BSRI เปนมาตรวัดที่ใชในการประเมินความเปนชายและความเปนหญิงบนพื้นฐาน

การยอมรับตนเองวามีลักษณะบุคลิกภาพเชิงบวกที่เปนที่พึงประสงคของสังคม BSRI ไดใหคํา

จํากัดความเปนชาย (Masculinity) และความเปนหญิง (Femininity) แยกออกจากกันเปน 2 มิติ 

และนําเสนอวาปจเจกบุคคลอาจมีคุณลักษณะแบบแอนโดรจินีซึ่งมีความเปนชายและความเปน

หญิงโดยแสดงพฤติกรรมออกมาตามความเหมาะสมของสถานการณ (Bem et al., 1976; Bem, 

1974) ในงานวิจัยของเบม (Bem, 1981a) มีคําคุณศัพทที่บงบอกลักษณะบุคลิกภาพจํานวน 60 

คําโดยแบงเปน 20 คําที่ใชแสดงความเปนชาย 20 คําที่ใชแสดงความเปนหญิง และ 20 คําที่ใช

แสดงความเปนกลาง (Neutral) ซึ่งแสดงลักษณะบุคลิกภาพเชิงบวก 10 คํา และเชิงลบ 10 คําซ่ึง

ตอมาไดมีการใช BSRI Short Form หรือ BSRI อยางยอ ซึ่งประกอบดวย 40 คําคุณศัพทที่มี

เฉพาะคําที่ใชแสดงความเปนชาย และ ความเปนหญิงเทานั้น ซึ่งไดรับการยอมรับวามี

ความสามารถในการวัดเทากับตนฉบับ (Choi, Fuqua, & Newman, 2009) 

 BSRI จะทําการแบงอัตลักษณบทบาททางเพศเปน 4 กลุม ตามระดับคะแนน

เฉลี่ยความเปนชาย และ ความเปนหญิง เปรียบเทียบกับคามัธยฐาน กลุมมีลักษณะความเปน

ชาย (Masculine) คือกลุมที่มีคาเฉลี่ยคะแนนความเปนชายสูงกวาคามัธยฐานในขณะที่คาเฉลี่ย

คะแนนความเปนหญิงต่ํากวาคามัธยฐาน กลุมลักษณะความเปนหญิง (Feminine) คือกลุมที่มี

คาเฉลี่ยคะแนนความเปนชายหญิงสูงกวาคามัธยฐานในขณะที่คาเฉลี่ยคะแนนความเปนชายต่ํา

กวาคามัธยฐานกลุมแอนโดรจินี (Androgyny) คือกลุมที่มีคาเฉลี่ยคะแนนความเปนชายและ

ความเปนหญิงสูงกวาคามัธยฐาน และกลุมไมชัดเจน (Undifferentiated) คือกลุมที่มีคาเฉลี่ย

คะแนนความเปนชายและความเปนหญิงสูงกวาคามัธยฐาน (Bem, 1981a) 
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2.2 ทะเบียนผูบรโิภค (Consumer Profile) 

ในสวนนี้จะกลาวถึงความหมาย ความสําคัญ และ องคประกอบของทะเบียนผูบริโภค 

จากน้ันกลาวถึงคุณลักษณะดานประชากรศาสตร และ คุณลักษณะดานจิตวิทยาที่สงผลตอ

พฤติกรรมการบริโภคซ่ึงมักใชเปนองคประกอบหลักในการพัฒนาทะเบียนผูบริโภค  

2.2.1. ความหมาย ความสําคัญ และ องคประกอบของทะเบยีนผูบริโภค 

ในกระบวนการทางการตลาดเมื่อมีการกําหนดสวนตลาด (Market Segment) 

และเลือกกลุมเปาหมาย (Target Market) ที่ตองการ ทะเบียนผูบริโภค (Consumer Profile)  

จะไดรับการพัฒนาเพ่ือระบุขอมูลหรือรายละเอียดเก่ียวกับผูบริโภคในแตละสวนตลาด เพ่ือให

เกิดความชัดเจนในพัฒนากลยุทธทางการตลาด นอกจากน้ีทะเบียนผูบริโภคสามารถชวยให

นักการตลาดทําความเขาใจกับกลุมผูบริโภคไดมากขึ้นและยังสามารถใชเปนมาตรฐานในการ

ติดตามการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในตลาดไดอีกดวย  

ทะเบียนผูบ ริโภค  หมายถึง  ขอมูลเกี่ยวกับผูบ ริโภคหรือกลุมผูบริ โภค 

ประกอบดวย  คุณลักษณะประชากรศาสตร  (Demographic) ลักษณะทางภู มิศาสตร 

(Geographic) คุณลักษณะดานจิตวิทยา (Psychographic) และยังรวมถึงรูปแบบการซื้อสินคา 

(Buying Patterns) และประวัติการซื้อสินคา (Purchase History) โดยการพัฒนาทะเบียน

ผูบริโภคจะชวยใหนักการตลาดสามารถทําความเขาใจกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคได

อยางมีประสิทธิภาพ  

คอทเลอร โบเวน และ มาเคิ้นส (Kotler, Bowen, & Makens, 2009, p.218) ได

แนะนําแนวทางในการเก็บขอมูลเพ่ือนํามาใชในการพัฒนาทะเบียนผูบริโภคจํานวน 4 แนวทาง

ไดแก วิธีที่ 1 Introspective Method พิจารณาจากพฤติกรรมที่ผูบริโภคจะมีปฏิกิริยาตอสินคา

และบริการ วิธีที่ 2 Retrospective Method ใชวิธีสัมภาษณกลุมผูบริโภคใหนึกถึงพฤติกรรมที่

ตนเองปฏิบัติในกระบวนการบริโภคสินคาหรือบริการ วิธีที่ 3 Prospective Method ไปยังสถานท่ี

ที่กลุมผูบริโภคมีการบริโภคสินคาหรือใชบริการจากนั้นใชวิธีสัมภาษณกลุมผูบริโภคใหคิดวาถา

จะบริโภคสินคาหรือบริการจะมีขั้นตอนและกระบวนการในการตัดสินใจอยางไร และวิธีที่ 4 

Prescriptive Method คือใชกระบวนการสัมภาษณกลุมผูบริโภคใหจินตนาการถึงกระบวนการ

การบริโภคสินคาและใชบริการในอุดมคติ จากขอมูลที่รวบรวมไดนักการตลาดสามารถพัฒนา

ทะเบียนผูบริโภค โดยเริ่มตนจากกระบวนการแบงสวนตลาด (Market Segmentation) ดวย

หลักเกณฑที่นักการตลาดสนใจ จากน้ันพัฒนาทะเบียนผูบริโภคในแตละสวนตลาด 
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การแบงสวนตลาดมีแนวคิดจากการท่ีตลาดประกอบไปดวยผูซื้อที่มีความตองการ

ที่แตกตางกันโดยอาจเปนผูซื้อที่มีความแตกตางกันในบางอยางหรือผูซื้อที่มีความแตกตางกันใน

หลายประเด็นซ่ึงในการจัดการการตลาดเปนการยากที่บริษัทจะสามารถตอบสนองความตองการ

ของทุกกลุมผูบริโภคในวงกวางไดเน่ืองจากความตองการที่หลากหลายและขอจํากัดทางดาน

ทรัพยากรในแตละองคกรดังน้ันทางบริษัทจะตองทําความเขาใจความแตกตางในความตองการ

ของผูบริโภคและทัศนคติทางการซื้อของผูบริโภคโดยมีเปาหมายคือการแบงตลาดเปนกลุมที่มี

ความตองการท่ีเหมือนกันภายในกลุมและมีความแตกตางกันระหวางกลุมบนพ้ืนฐานของความ

ตองการของผูซื้อโดยบริษัทจะตองตัดสินใจเลือกสวนตลาด (Segment Market) ที่บริษัทสามารถ

ตอบสนองความตองการไดอยางมีประสิทธิภาพโดยการแบงสวนตลาดจะอาศัยเกณฑตางๆใน

การแบงจนทําใหตลาดมีขนาดเล็กลงมาเพื่อใหธุรกิจสามารถเขาถึงสวนตลาดนั้นอยางมี

ประสิทธิภาพและกอใหเกิดการตอบสนองความตองของผูบริโภคตรงตามความตองการเฉพาะ

กลุม  

กลาวโดยสรุปการตัดสินใจเก่ียวการแบงสวนตลาดจะตองอยูบนพ้ืนฐานการ

วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจเชิงกลยุทธ สําหรับขั้นตอนการแบงสวนนักการ

ตลาดตองทําการตัดสินใจในสองประเด็นไดแกการตัดสินใจเกี่ยวกับระดับในการแบงสวนตลาดที่

สอดคลองกับเปาหมายขององคกร ประกอบดวย การตลาดมวลชน (Mass Marketing) 

การตลาดแบงสวน (Segment Marketing) การตลาดกลุมยอย (Niche Marketing) การตลาด

ทองถิ่น (Local Marketing) และการตลาดรายบุคคล (Individual Marketing) และการตัดสินใจ

เก่ียวกับหลักเกณฑที่ใชในการแบงสวนตลาด โดยในการแบงสวนตลาดสามารถแบงหลักเกณฑ

เปน 2 สวนไดแกการแบงสวนตลาดโดยใชคุณลักษณะพื้นฐานของผูบริโภคประกอบดวยดาน

ภูมิศาสตร ดานประชากรศาสตร และดานจิตวิทยา และการแบงสวนตลาดโดยใชพฤติกรรม

ศาสตรเปนหลักเกณฑในการแบง (ตารางที่ 2.1) ไมวาจะเปนหลักเกณฑใดที่ใชในการแบงสวน

ตลาดเปาหมายท่ีสําคัญคือการคัดแยกกลุมผูบริโภคท่ีมีความแตกตางกันออกจากกันเพ่ือใชใน

การพัฒนากลยุทธและโปรแกรมการตลาดตอไป (Kotler et al., 2009) 

ตารางที่ 2.1 หลักเกณฑที่ใชในการแบงสวนตลาดผูบริโภค 
ตัวแปร หลักเกณฑ ตัวอยาง 

ดานภูมิศาสตร  ภาค ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคใต ภาคตะวันออก 
(Geographic  จังหวัด กรุงเทพมหานคร เชียงใหม 
Segmentation)  ความหนาแนนของประชากร เมือง ชานเมือง ชนบท  
  ภูมิอากาศ ฤดูรอน ฤดูหนาว ฤดูฝน 
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ตัวแปร หลักเกณฑ ตัวอยาง 
ดานประชากรศาสตร  เพศ ชาย หญิง เกย 
(Demographic  อายุ ต่ํากวา 6 ป 6-13 ป  
Segmentation)  ขนาดของครอบครัว 1-3 คน 4-6 คน 7-9 คน 
  วัฏจักรชีวิตครอบครัว โสด แตงงานไมมีลูก แตงงานมีลูก หมาย โสด 
  ระดับรายได ต่ํากวา 5,000 บาท 10,000-15000 บาท 
  อาชีพ เกษตรกร ขาราชการ 
  การศึกษา ประถม มัธยม ปริญญาตรี 
  ศาสนา พุทธ คริสต อิสลาม 
  เชื้อชาติ/สัญชาติ ไทย จีน อเมริกัน 
  ระดับชั้นในสังคม ชนชั้นสูง ชนชั้นกลาง 
ดานจิตวิทยา  จิตวิทยา (Psychology) เก็บกด เปดเผย ราเริง 
(Psychographic 
Segmentation) 

 รูปแบบการดํารงชีวิต 
(Lifestyle) 

ชอบลองส่ิงใหม รักสุขภาพ ชอบความตื่นเตน 

  บุคลิกภาพ (Personality 
Trait) 

สุภาพบุรุษ กุลสตรี กาวราว ออนโยน สุขุม  

  คานิยม (Value) ซื้อเปนประจํา ซื้อเปนของขวัญใหบุคคลอ่ืน 
ดานพฤติกรรมศาสตร  บทบาทในการตัดสินใจ ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล คนตัดสินใจ ผูซื้อ ผูใช 
(Behavioral  ประโยชนท่ีไดรับจากการซื้อ ประหยัด สะดวก หรูหรา 
Segmentation)  สถานการณในการใช ไมเคยใช ใชปานกลาง ใชเปนประจํา 
  อัตราการใช ใชจํานวนนอย ใชจํานวนมาก 
  โอกาสในการซื้อ ซื้อเพ่ือใชเอง ซื้อเพ่ือใหเปนของขวัญ  
  ความภักดีในตราสินคา ไมภักดี ปานกลาง ภักดีมาก 
  ขั้นความพรอมในการซื้อ ไมรูจัก ไมมีขอมูล สนใจ อยากได ตั้งใจซ้ือ 

ที่มา (Kotler & Keller, 2009, p.254) 

2.2.2. คุณลักษณะดานประชากรศาสตร 

คุณลักษณะดานประชากรศาสตรนับเปนองคประกอบพื้นฐานที่สําคัญในการแบง

สวนตลาด  ดัง น้ันจึงเปนองคประกอบที่สํ าคัญในทะเบียนผูบ ริ โภค  คุณลักษณะดาน

ประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ขนาดของครอบครัว วัฏจักรชีวิตครอบครัว ระดับ

รายได อาชีพ การศึกษา ศาสนา เชื้อชาติ และระดับชั้นในสังคม เปนตน นักการตลาดสามารถใช

ตัวแปรดานประชากรศาสตรมาใชในการแบงสวนตลาด เพ่ือทําการพัฒนาสินคาเพ่ือตอบสนอง

ตามคุณลักษณะดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ตัวอยางเชน ในตลาดเส้ือผาไดใชปจจัยดาน

ประชากรศาสตรมาใชในการผลิตสินคาอยางชัดเจน 

1) เพศ – เสื้อผาสําหรับผูชาย ผูหญิง เกย เปนตน 
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2) อายุ – เสื้อผาสําหรับเด็กออนในแตละระดับเสื้อผาสําหรับวัยรุนเสื้อผาในวัย

ทํางานเส้ือผาสําหรับคนสูงอายุ 

3) ขนาดของครอบครัว – การจัดโปรโมชั่นขายรองเทาสําหรับครอบครัวที่มีเด็ก

จํานวนมากในบาน 

4) วัฏจักรชีวิตครอบครัว – เสื้อผาสําหรับคนทองเส้ือผา สําหรับแตงงาน 

5) ระดับรายได – เสื้อผาราคาสูงภายใตตราสินคาที่มีชื่อเสียง เสื้อผาราคาถูก 

6) อาชีพ – เส้ือผาสําหรับชางเคร่ือง เส้ือผาสําหรับขาราชการ เส้ือผาสําหรับ

ตํารวจและทหาร เสื้อผาสําหรับนางพยาบาล 

7) การศึกษา – ชุดครุยสําหรับเขารับปริญญาในระดับตางๆ 

8) ศาสนา – เสื้อผาสําหรับผูนับถือศาสนาอิสลาม เคร่ืองแตงกายสําหรับผูนับ

ถือศาสนาซิกข 

9) เชื้อชาติ/สัญชาติ – ชุดประจําชาติตางๆ 

10) ระดับชั้นในสังคม – เสื้อผาที่ตัดเย็บโดยชางเส้ือระดับโลก 

ในงานวิจัยของชินเฟง (Chin-Feng, 2002) พบวาการใชคุณลักษณะดาน

ประชากรศาสตร ในการแบงสวนตลาดนั้นไดผลดีเทากับการใชคุณลักษณะดานจิตวิทยาแตการ

ใชปจจัยทั้งสองรวมกันในการแบงสวนตลาดสงผลใหแตละสวนตลาดมีความชัดเจนมากขึ้น 

นักวิชาการตลาดมีแนวคิดวาคุณลักษณะประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภค กลาวคือ คุณลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันสงผลใหพฤติกรรมการบริโภค

แตกตางกัน ตัวอยางเชน งานวิจัยของ บรูเวอร และ ลี (Bruwer & Li, 2007) ไดทําการศึกษา

เ ค ร่ื อ ง มื อ วั ด  Wine-related Lifestyle ที่ มี อ ยู โ ด ยก า รศึ กษ าป จ จั ย ด า นคุณลั กษณะ

ประชากรศาสตรและพฤติกรรมของผูบริโภคไวนในประเทศออสเตรเลีย ซึ่งไดผลการแบงสวน

ตลาดที่มีความละเอียดมากขึ้น ในงานวิจัย แคสเปอร และ สเตลีโน (Casper & Stellino, 2008) 

ไดทําการศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ เพศ รายได และทักษะ มีผลตอ

การพยากรณระดับความผูกพันของสมาชิกที่มีตอสมาคมเทนนิสในชุมชน 

2.2.3. คุณลักษณะดานจิตวิทยา 

การพัฒนาทะเบียนผูบริโภคโดยระบุเพียงคุณลักษณะทางประชากรศาสตรไม

สามารถใหขอมูลที่เพียงพอในการทําความเขาใจผูบริโภคได โดยเฉพาะยุคหลังสงครามและเขาสู

ยุคสมัยใหม (Wells, 1975) ซึ่งคุณลักษณะดานประชากรศาสตรใหขอมูลเพียงแคภายนอกแตไม
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สามารถรับรูถึงวิธีคิดหรือกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคได ในชวงคริสตทศวรรษ 1960 

แนวคิดการใชคุณลักษณะดานจิตวิทยาปรากฏในรูปแบบของ วิถีชีวิต (Lifestyle) จิตวิทยา 

(Psychographic) กิจกรรม (Activity) และ ทัศนคติ (Attitude) (Wells, 1975) นักวิ จัยดาน

การตลาดพยายามที่จะศึกษาและพัฒนาทะเบียนผูบริโภคใหมีขอมูลมากกวาคุณลักษณะดาน

ประชากรศาสตร โดยเพ่ิมเติมคุณลักษณะดานจิตวิทยาเขาเปนสวนหนึ่งของทะเบียนผูบริโภค

ตั้งแตหน่ึงหรือสองคุณลักษณะ ตัวอยางเชน ในงานวิจัย ชินเฟง (Chin-Feng, 2002) ไดทําการ

แบงสวนตลาดผูบริโภคในประเทศจีนโดยใชคุณลักษณะดานประชากรศาสตรจากน้ันใช

คุณลักษณะดานจิตวิทยามาใชในการแบงสวนตลาดอีกหน่ึงขั้นตอนเพื่อใหไดสวนแบงตลาดที่มี

ความชัดเจนและมีประสิทธิภาพมากขึ้น (Plummer, 1974) นอกจากน้ียังมีงานวิจัยที่ใช

คุณลักษณะดานจิตวิทยาในหลากหลายมิติรวมกันมาใชในการพัฒนาทะเบียนผูบริโภค เชน 

กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinion) ความตองการ (Needs) 

คุณคา (Value) ทัศนคติ (Attitude) และ ลักษณะบุคลิกภาพ (Personality Traits) ตัวอยางเชน 

ในงานวิจัยของ ฟงค และ ฮูดอน (Funk & Hudon, 1988) ใชตัวแปรดานจิตวิทยาถึง 23 มิติใน

การแบงสวนตลาดทางธุรกิจสําหรับสินคาเกษตรเปน 4 กลุม ประกอบดวย กลุมที่ 1 Leading 

Edge Entrepreneurs กลุมที่ 2 Progressive Farmers กลุมที่ 3 Traditionalists และ กลุมที่ 4 

The Marginal Majority งานวิจัยของ พลัมเมอร (Plummer, 1974) ไดกําหนดปจจัยทางการ

ตลาดประกอบดวย ความรู ทัศนคติ และรูปแบบการใชสินคาในการแบงสวนตลาดระหวางผูใช

สินคาและผูไมใชสินคา รวมถึงใชในปริมาณมาก (Heavy User) และปริมาณนอย นอกจากนี้ใน

ธุรกิจบริการยังมีการใชคุณลักษณะดานจิตวิทยาในการแบงสวนตลาด พบในงานวิจัยของ ทอมป

สันและคามินสก้ี (Thompson & Kaminski, 1993) ที่ไดนํากิจกรรม (Activities) ความสนใจ 

(Interests) และความคิดเห็น (Opinion) มาใชในการแบงสวนตลาดบนพื้นฐานความคาดหวงัดาน

คุณภาพการบริการ (Service Quality Expectation) ในธุรกิจบริการเพ่ือสุขภาพ  

ในตางประเทศมีการพัฒนาการใชรูปแบบการแบงสวนตลาดโดยใชคุณลักษณะ

ดานจิตวิทยาและจําหนายในเชิงพาณิชยและเปนที่ยอมรับในตลาด บริษัท Strategic Business 

Insights (SBI) ไดพัฒนาการแบงสวนโดยใช Psychographic ภายใตชื่อ VALs ซึ่งเกิดขึ้นคร้ัง

แรกในปพ.ศ. 2521 (ค.ศ. 1978) และไดมีการปรับเปลี่ยนเปน VALs 2 ในป พ.ศ. 2533 (ค.ศ. 

1989) ซึ่งประกอบดวย 2 หลักเกณฑ ไดแก คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิตมาใชในการ

แบงกลุมประชากรที่ตอบแบบสอบถาม (www.strategicbusinessinsights.com)  VALs จะใชเพื่อ

ทําความเขาใจผูบริโภคที่ซื้อหรืออาจจะซ้ือสินคาและบริการของบริษัทซ่ึงสามารถใชในการ
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พัฒนาสินคา การกําหนดจุดยืนผลิตภัณฑในตลาดเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารทาง

การตลาดและภาพลักษณขององคกรโดยรวม ในตัวแบบ VALs จะแบงกลุมคนโดยใชสองมิติ

ไดแกมิติตามแนวนอนซึ่งใชแรงจูงใจ (Motivation) เปนตัวแบงโดยแบงเปน 3 กลุมไดแกอุดมคติ 

( Ideals) คือคนที่ขับเคลื่อนชีวิตโดยอาศัยความรูและหลักการดํารงชีวิต ความสําเร็จ 

(Achievement) คือคนที่ขับเคลื่อนดวยความสําเร็จในชีวิตและการแสดงออก (Self Expression) 

คือคนที่ขับเคลื่อนชีวิตดวยความตองการที่เชื่อมโยงกับสังคมในขณะที่มิติในแนวตั้งซ่ึงใชระดับ

ทรัพยากรที่ครอบครอง เชน รายได การศึกษา ความม่ันใจ ปญญา ความเปนผูนํา และพลัง

อํานาจมาใชในการแบงระดับความเปนผูนําทางดานนวัตกรรม (Innovation) จากสูงถึงต่ํา

กลาวคือผู มีทรัพยากรมาก (High Resources) จะมีความเปนผูนํานวัตกรรมมาก (High 

Innovation) ในขณะที่ผูที่มีทรัพยากรนอย (Low Resources) เปนผูนํานวัตกรรมนอย (Low 

Innovation) จากหลักเกณฑดังกลาวสามารถแบงสวนไดเปน 8 กลุม ไดแก นักประดิษฐ 

(Innovators) นักคิด (Thinkers) นักศรัทธา (Believers) ผูประสบความสําเร็จ (Achievers) ผูด้ิน

รน (Strivers) ผูมีประสบการณ (Experiencers) ผูสราง (Makers) และผูรอดชีวิต (Survivors)  

(Strategic Business Insights) 

2.3 วิวัฒนาการและการเปลีย่นแปลงของผูบริโภคเพศชาย 

ความเปนชายนอกเหนือจากปจจัยทางกายภาพที่เปนตัวกําหนดแลว ตามแนวคิดตาม

ทฤษฎีสกีมาทางเพศ (Gender Schema Theory) สังคมเปนปจจัยที่สําคัญในการกําหนดความ

เปนชาย สังคมจะมีความคาดหวังทั้งในดานของคุณลักษณะ บุคลิกภาพ ทัศนคติ วาความเปน

ชายควรมีลักษณะอยางไร (Bem, 1981b) จากแนวคิดดังกลาวสามารถสรุปไดวาความเปนชาย

จะเปลี่ยนแปลงหรือแตกตางตามบริบททางสังคมและกาลเวลาที่บุคคลน้ันอาศัยอยู จาก

กระบวนการขัดเกลาอัตลักษณบทบาททางเพศที่เกิดขึ้นในสังคม สงผลตอพฤติกรรมการบริโภค

ของผูบริโภคเพศชายซ่ึงมีวิวัฒนาการตามการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในสังคม (Ourahmoune & 

Nyeck, 2008; Richmond-Abbott, 1992; Salzman et al., 2003) 

จากการเปลี่ยนแปลงทางโครงสรางทางสังคมในชวงคริสตทศวรรษ 1960 การเรียกรอง

สิทธิสตรี สงผลใหผูหญิงมีบทบาททางสังคมมากขึ้น โดยปรากฏเปนรูปธรรมในรูปแบบทางสังคม

เชน งานที่เคยจํากัดสําหรับผูชายเปดโอกาสใหกับผูหญิงไดทํามากขึ้น ผูหญิงเปนจํานวนมาก

ออกทํางานนอกบาน บทบาทดังกลาวสงผลกระทบตอภาพลักษณความแข็งแกรงของความเปน
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ชายในสังคม ดังนั้นเพื่อหาพ้ืนที่ใหกับความเปนชายในสังคมสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลง

บทบาทความเปนชาย ผูชายมีการสรางอัตลักษณผูชายขึ้นมาใหมโดยการใชความเปนหญิงเปน 

โดยออกมาในรูปแบบของการใชอารมณและใหความสําคัญกับรูปลักษณภายนอก 

(Ourahmoune & Nyeck, 2008) จากงานวิจัยของ ริชมอนด-แอบบอท (Richmond-Abbott, 

1992) ไดอางอิงงานเขียนของ เพลค (Pleck, 1981) เร่ืองการเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง

ผูชายแบบเกาและผูชายยุคใหมไวอยางนาสนใจกลาวโดยสรุปไดวา ผูชายในอดีตจะมีความ

เขมแข็ง ปดซอนความรูสึกตนเอง มีการคบคาเฉพาะในกลุมผูชายดวยกัน การแตงงานเปนเรื่อง

ของความจําเปน การมีเพศสัมพันธกับผูหญิงเปนการแสดงอํานาจครอบงําผูหญิงและเปนเร่ือง

ธรรมดา ในขณะท่ีผูชายยุคใหมจะมีความแตกตางจากผูชายยุคเกาโดยสิ้นเชิงกลาวคือ แสดง

ความสําเร็จผานทางฐานะทางการเงิน แสดงความออนไหวทางอารมณ มีการคบคาสมาคมกับ

เพ่ือนหญิง และถือวาเปนการสงเสริมและสนับสนุนซึ่งกันและกัน มีแนวคิดตอผูหญิงวามีความ

เสมอภาค การแตงงานเปนเรื่องของความรัก กิจกรรมทางเพศไมใชประเด็นสําคัญ รายละเอียด

ความแตกตางในตารางที่ 2.2 

ตารางที่ 2.2 เปรียบเทียบผูชายยุคเกาและผูชายยุคใหม 
ผูชายยุคเกา (Traditional Man) ผูชายยุคใหม (New Male) 

มีความเขมแข็งดานพละกําลังทางรางกาย มี
ความกาวราวรุนแรง (Physical Strength and 
Aggression) 

ประสบความสําเร็จดานฐานะเชิงเศรษฐกิจ มี
ค ว า ม ช า ญ ฉ ล า ด  แ ล ะ มี ทั ก ษ ะ ด า น
ความสัม พันธ ร ะหว า งบุคคล  (Economic 
Achievement, Intelligence, Interpersonal 
Skills)

ไมแสดงอารมณที่ออนไหว หรือ ความรูสึกที่
แทจริงออกมา (Not Emotionally Sensitive or 
Self-Revealing)

แสดงอารมณที่ออนไหวและสามารถเปดเผยได
กับผูหญิง (Emotionally Sensitive and Self-
Expressive with Women) 

การแสดงความโมโหเปนที่ยอมรับไดในสังคม 
(Anger is acceptable) 
จะคบคาสมาคมเฉพาะในหมูผูชาย (Prefers 
Company of Men) 

ชอบคบคาสมาคมกับหมูผูหญิง  (Prefers 
Company of Women) 

มีความสนิทสนมกับผูชายดวยกันแตจะไม
ใกลชิด (Strong Male Bonds but no 
Intimacy) 

มีความสัมพันธกับเพศตรงขามเพ่ือสงเสริม
ส นั บ ส นุ น ซึ่ ง กั น แ ล ะ กั น  (Heterosexual 
Relationship as a Source of Support)



 

 

20

ผูชายยุคเกา (Traditional Man) ผูชายยุคใหม (New Male) 

การแตงงานคือความจําเปน ไมใชมาจากความ
รักโรแมนติก (Marriage as Neccessity not 
Romantic) 

แตงงานดวยความรัก (Romantic Marriage) 

ใช อํ านาจครอบงํ าผู หญิง  (Domination of 
Women) 

มี ค ว าม เสมอภาค ซ่ึ ง กันและกั น  ( Equal 
Relationship)

เ พ ศ สั ม พั น ธ เ ป น สิ่ ง ที่ สํ า คั ญ แ ล ะ ก า ร มี
ความสัมพันธทางเพศกับผูหญิงหลายคนถือ
เปนเรื่องธรรมดา (Sexual Double Standard)

เพศสัมพันธไมใชสิ่งที่สําคัญ (Less of Double 
Standard) 

มีทัศนคติในการมองและแบงผูหญิงออกเปน
ผูหญิงที่ดีและเลว (Good Girl/Bad Girl) 

มีทัศนคติในการมองผูหญิงวาแตละคนยอมมี
ความแตกตางกัน (Women seen more as 
Individuals)

ที่มา: (Richmond-Abbott, 1992, p.9) 

จากงานวิจัยของ อูฮามูน และ เหนียก (Ourahmoune & Nyeck, 2008) ไดใชปจจัยในการ

ตัดสินใจ 2 ดานมาใชในการอธิบายผูชายตนแบบ (Men’s Archetypes) ไดแก ความมีเหตุผล 

(Reason) ความไมมีเหตุ (Un-Reason) และ ใชอารมณ (Emotion) ไมใชอารมณ (Un-Emotion) 

แบงผูชายตนแบบไดเปน 5 ประเภทไดแก  

ประเภทที่ 1 ผูชายแบบด้ังเดิม (Traditional Man or Reason) เปนผูชายที่ใชเหตุผลใน

การตัดสินใจอยางเดียว มีความกระตือรือรน เนนผลงาน พละกําลัง การทํางาน ความสําเร็จ 

จริยธรรม มีสติ การตัดสินใจเนนเร่ืองการใชงาน (Functional Appearance) มากกวาความ

สวยงาม (Aesthetic)  

ประเภทที่ 2 เมแลนคอลิคแมน (Melancholic Man or Emotion) เปนผูชายที่อยูในโลก

ของความรูสึก (Sensorial) ประสบการณ (Experience) และความสวยงาม (Aesthetic) เปน

ผูชายที่ออนไหว มีความโรแมนติค มักคิดวาตนเองเปนวัตถุ (Object) อดทนตอความสัมพันธ  

ประเภทที่  3 เอฟเฟมมิเนทแมน  (Effeminate Man or UnReason) กลุมที่ปฏิเสธ

สัญลักษณความเปนชายในทุกดานมีความเปนหญิงทั้งในเรื่องทาทาง ภาพลักษณ และ ความ

ออนไหว กลุมน้ีเห็นวาตนเองเปนวัตถุ และเนนที่สรีระรางกายเปนสําคัญ  

ประเภทที่ 4 ทัฟทแมน (Tough Man or UnEmotion) กลุมน้ีจะปฏิเสธความเปนหญิงใน

ทุกดานไมวาจะเปนเรื่องความสวยงาม อารมณ หรือสัญลักษณที่แสดงออกถึงความออนแอ  
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เพ่ือใหตัวเองดูดีไมตางจากหนุมเมโทร มักพบในกลุมดาราในบอลลี่วูด (Bollywood) (สุรัชฏา 

สวางเนตร, 2553) 

จากการเปลี่ยนแปลงบทบาทความเปนชายที่เกิดขึ้นในสังคม สงผลใหรูปแบบพฤติกรรม

การบริโภคของผูบริโภคเพศชายเปลี่ยนแปลงไปตามวิถีการเปลี่ยนแปลงของสังคม อัตลักษณ

บทบาททางเพศดานความเปนชายที่เคยเปนที่ยอมรับในอดีตบางอยางไดถูกผอนคลายลง เชน

ความกาวราว ความแข็งแกรง ในขณะที่บางอยางก็เปนที่ยอมรับของสังคมมากขึ้น เชน  

ความออนโยน ความสวยงาม ดังน้ัน งานวิจัยนี้จึงมีเปาหมายในการศึกษาอัตลักษณบทบาททาง

เพศของผูบริโภคเพศชายท่ีเปนอยูในปจจุบันวามีลักษณะเปนอยางไร เพ่ือที่จะไดใชเปน

ฐานขอมูลในการศึกษากลุมผูบริโภคเพศชายที่เกิดขึ้นใหม ไดแก กลุมเมโทรเซ็กซชวล 

นอกจากนี้ขอมูลที่ไดอาจเปดเผยรูปแบบบทบาทความเปนชายที่แอบแฝงอยูในสังคมไดอีกดวย 

2.4 ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล (Metrosexual) 

จากวิวัฒนาการของผูบริโภคเพศชายที่กลาวถึงในสวนที่ 2.3 ในสวนนี้มุงเนนผูบริโภคกลุม

เมโทรเซ็กซชวล โดยแบงเปน 2 สวน เริ่มจากความหมายและบทบาทของเมโทรเซ็กซชวล 

จากน้ันเปนการสรุปสถานการณตลาดกลุมเมโทรเซ็กซชวลในประเทศไทย 

2.4.1. ความหมายและบทบาทของเมโทรเซ็กซชวล 

เมโทรเซ็กซชวล (Metrosexual) เปนศัพทที่ถือกําเนิดขึ้นมาในป ค.ศ. 1994 โดย

นักหนังสือพิมพชาวอังกฤษ ชื่อ มารค ซิมปซัน ซึ่งไดเขียนเปนบทความในหนังสือพิมพ The 

Independent ในวันที่ 15 พฤศจิกายน 2537 โดยใหคําจํากัดความและบทบาทของผูชายกลุม 

เมโทรเซ็กซชวลไววา “ผูชายเมโทรเซ็กซชวล คือ ชายหนุมโสดที่มีระดับรายไดสูง ดํารงชีวิตหรือ

ทํางานในเมือง (เพราะเปนสถานที่ที่มีรานคาดีๆ ตั้งอยู) ซึ่งผูบริโภคกลุมน้ีเปนกลุมที่มีบทบาท

สําคัญในคริสตทศวรรษนี้ ผูชายตางเพศแบบด้ังเดิม (Traditional Heterosexual Men) เปนกลุม

ผูบริโภคท่ีแยที่สุดในโลก แตในยุคบริโภคนิยมผูชายกลุมน้ีจะถูกแทนที่ดวยกลุมผูชายเมโทร

เซ็กซชวล” (Simpson, 2006) แตอยางไรก็ดีคําจํากัดความนี้ไมเปนที่ยอมรับในวงสังคม

จนกระทั่งในป 2545 คําน้ีถูกนํามาใชอีกคร้ังในงานเขียนของ Simpson ในเว็บไซด Salon.com 

ในวันที่ 22 กรกฎาคม 2545 ในหัวขอ Meet the Metrosexual เม่ือเรียก เดวิด เบ็คแฮม (David 

Beckham) นักฟุตบอลชาวอังกฤษวาเปนตัวแทนผูชายแบบเมโทรเซ็กซชวลโดย เดวิด เบ็คแฮม 

ถูกใชแสดงถึงผูบริโภคเพศชายแหงอนาคตที่ใหความสนใจกับภาพลักษณของตนเองมากกวา
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อัตตาความเปนชาย ดังน้ัน ผูชายที่เปนแบบเกาไมดูแลตัวเองสามารถที่จะใชลิปแตมที่ริมฝปาก

ได (Simpson, 2002) จากการใชเดวิด เบ็คแฮม เปนตัวแทนของผูชายแบบเมโทรเซ็กซชวล  

ทําใหคุณลักษณะที่เคยใหคําจํากัดความไวในป 2537 ไดรับการผอนปรนในเรื่องของ สถานภาพ

สมรส กลาวคือ ไมวาจะโสดหรือแตงงาน หากมีความเปนชายแท (Heterosexual) มีความสนใจ

ตอภาพลักษณของตนเองมากจนยอมบริโภคสินคาหรือบริการที่ชวยสงเสริมภาพลักษณทั้งเรื่อง

การแตงกายและการแตงตัว มีความหลงใหลในตัวเอง (Narcissistic) สมควรจะไดรับการขนาน

นามวา เมโทรเซ็กซชวล  

 ในขณะที่ “เมโทรเซ็กซชวล” เปนที่ยอมรับในสังคมหากแตคําจํากัดความที่

กําหนดโดยซิมปซันในตอนแรกไดรับการปรับปรุงและเพ่ิมเติมในงานวิจัยของซัลแมนและคณะ 

(Salzman et al., 2003, p.33-34) ที่ไดใหคําจํากัดความไววาในเรื่องของพฤติกรรมและทัศนคติ

ในการสรางความเขมแข็งใหกับความเปนตัวของตัวเอง มีความเชื่อม่ันในความเปนชายของ

ตนเองแตพรอมที่จะยอมรับพฤติกรรมหรือทัศนคติความเปนหญิง ไมไดมุงเนนดานความฟุงเฟอ 

(Vanity) หรือมารยา (Pretense) ตามที่ซิมปซันใหคําจํากัดความไว นอกจากน้ีเมโทรเซ็กซชวลมี

ความพยายามที่จะสรางบทบาททางเพศของตนใหแตกตางจากความเปนชายที่ปรากฏในคนรุน

พอของตนเอง แตก็ไมไดมุงเนนที่ความเปนหญิงมากเกินไปเหมือนในกลุมผูชายที่หลงใหล

ตนเอง (Narcissistic Men) ซัลแมนและคณะ (Salzman et al., 2003) ไดสรุปปดทายกลุมเมโทร

เซ็กซชวลเปนกลุมชายที่เขาสูวิวัฒนาการเปลี่ยนแปลงความเปนชายเขาสูโลกยุคใหม พวกเขาจะ

สนใจการดํารงชีวิตที่อยูนอกเหนืออาณาเขตของตน มีความพยายามตอตานบรรทัดฐานความ

เปนชาย (Macho Norm) และใหอิสระในการดํารงชีวิตมากขึ้น  

ในป พ.ศ. 2547 เมโทรเซ็กซชวล ไดถูกเผยแพรในประเทศไทยเปนครั้งแรกใน

นิตยสารโพซิชั่นน่ิง (Positioning) และมีการใหคําจํากัดความของกลุมเมโทรเซ็กซชวลโดยอางอิง

จากงานเขียนของฟล็อคเกอร (Flocker, 2003) กลุมชายที่มีรสนิยมทางเพศปกติแตมีรสนิยมการ

ใชชีวิตเลือกสรรตองใหตัวเองดูดีแมกายและใจจะเปนชายแตอุปนิสัยบางประการปรากฏ

คลายคลึงหญิงพวกเขาเหลาน้ันไมใช Homosexual หรือ Queer (อรรถสิทธิ์เหมือนมาตย, 2547) 

ตอมาในผลการสํารวจโดยบริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร จํากัด ไดใหคําจํากัดความ Metrosexual 

ไววา “เปนคําที่ใชเรียกหนุมชาวกรุงที่เปนผูชายแท ที่ใหความสนใจเรื่องความสวยความงามมาก

เปนพิเศษ ใสใจดูแลตัวเองตั้งแตหัวจรดเทาไมวาจะเปนเรื่องการแตงตัวรูปรางและผิวพรรณตอง

ดูดีตลอดเวลา พวกเขาจึงใชเงินและเวลาเพื่อความสวยความงามมากกวาผูชายโดยทั่วไป ในการ

ซื้อเสื้อผาเคร่ืองแตงตัวและผลิตภัณฑดูแลผิวพรรณโดยไมสนใจวาใครจะคิดไปในแงอ่ืนไมสนใจ
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วาใครจะครหาวาเปนเกยเพราะพวกเขาสรางพ้ืนที่ใหมในสังคมและมีนิยามใหกับตนเองเรียบรอย

แลว” (อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย, 2549) 

2.4.2. สถานการณตลาดกลุมเมโทรเซ็กซชวลในประเทศไทย 

เมโทรเซ็กซชวล ไดรับการเผยแพรผานสื่อในประเทศไทยครั้งแรก โดยนิตยสาร

โพซิชั่นนิ่ง (Positioning) ในป 2547 ซึ่งเปดเผยเกี่ยวกับสถานการณการบริโภคของผูบริโภค

เพศชายในตางประเทศที่มีการใชผลิตภัณฑจําพวกเครื่องสําอาง เคร่ืองบํารุงผิว และอ่ืนๆ หรือ

บริการเพ่ือความสวยงามและรูปลักษณภายนอก ตัวอยางเชน ผูชายชาวญ่ีปุนที่มีพฤติกรรมการ

โกนค้ิว การจายคาตัดผมราคาแพง ซึ่งแตกตางจากผูบริโภคเพศชายชาวจีนและเกาหลีใตใน

ขณะนั้น (กองบรรณาธิการ, 2547) นอกจากน้ียังนําเสนอคําจํากัดความเมโทรเซ็กซชวลเปนคร้ัง

แรกในประเทศไทย โดยอางอิงจากงานเขียนของ ฟล็อคเกอร (Flocker, 2003) กลุมชายที่มี

รสนิยมทางเพศปกติแตมีรสนิยมการใชชีวิตเลือกสรรตองใหตัวเองดูดีแมกายและใจจะเปนชาย

แตอุปนิสัยบางประการปรากฏคลายคลึงหญิงพวกเขาเหลาน้ันไมใช Homosexual หรือ Queer 

(อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย, 2547a) ตอมาในป 2549 บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) 

ไดเปดเผยผลสํารวจผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใตหัวขอ Meet 

the Bangkok Metrosexuals ซึ่งมีประเด็นที่นาสนใจ ดังน้ี กลุมน้ีมีการใชจายในดานเสื้อผา หนา 

ผม และ ผิวพรรณ เฉลี่ยปละ 250,000-350,000 บาท ซึ่งอยูในระดับสูงกวาประชาชนทั่วไปถึง 

3-4 เทา มีสถานภาพโดยสวนใหญเปนโสดแตมิไดจํากัดเพียงสถานภาพโสด มีรายไดมากกวา 

100,000 บาทตอเดือน โดยมีรายไดครัวเรือนอยูระหวาง 60,000 ถึง 100,000 บาทตอเดือน  

มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ทํางานในบริษัทเอกชน บริการสวนใหญที่ใชประกอบดวย ทําสีผม

ในแฮรซาลอน เจลแตงผม แว็กซ และ มูสเปนเคร่ืองแตงผมที่จําเปนตองมี ใชน้ําหอมเปน

ประจําวัน ใสใจดูแลผิวพรรณโดยพิจารณาผลิตภัณฑที่ใชไดแก โฟมทําความสะอาดใบหนา  

มอยเจอรไรเซอรบํารุงผิวหนาและครีมกันแดด และในกลุมที่มีอายุสูงกวา 30 ป มีการใช

ผลิตภัณฑลดริ้วรอยและครีมบํารุงรอบดวงตาเพิ่มขึ้นจากผลิตภัณฑบํารุงผิวพรรณพ้ืนฐาน  

ในกลุมที่อายุสูงกวา 40 มีการใชบริการสปาในระดับที่คอนขางสูง มีการพฤติกรรมการซ้ือสินคา 

(Shopping Behavior) ที่มีตราสินคาในตลาดบน ยอมซ้ือสินคาที่มีราคาแพงเพื่อใหไดสินคาที่มี

ลักษณะรูปแบบเฉพาะตัวเพ่ือแสดงความเปนตัวของตัวเอง และสุดทายมีพฤติกรรมการดูแล

รักษาสุขภาพไมวาจะเปนการใชบริการตามสถานออกกําลังกาย (Fitness) และ กิจกรรม

กลางแจง นอกจากนี้ในผลการวิจัยนี้ยังเปดเผยกลุมเปาหมายที่เปนที่นาสนใจคือกลุมที่มีอายุ 40 
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ปที่มีรายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือน มากกวา 100,000 บาท/เดือน ซึ่งถึงแมวากลุมนี้จะมีอายุสูง

กวาอายุเฉลี่ยของกลุมเมโทรเซ็กซชวลที่เคยมีการใหคําจํากัดความไว แตกลุมน้ีมีกําลังในการซื้อ

คอนขางสูง และมีแนวโนมใหความสนใจเก่ียวกับการดูแลตัวเองมากขึ้น ดังน้ันจึงเปนกลุมที่

นักการตลาดควรใหความสําคัญในการพัฒนาสินคาเฉพาะเพ่ือตอบสนองความตองการของคน

กลุมน้ี (อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย, 2549) 

ตลาดกลุมเมโทรเซ็กซชวลไดผลักดันใหนักการตลาดผลิตภัณฑในกลุม

เคร่ืองสําอาง และ บํารุงผิวไดผลิตและนําเสนอผลิตภัณฑตางๆ เขาสูตลาดอยางตอเนื่อง  

ในป 2548 ไดมีรายงานศักยภาพตลาดเคร่ืองสําอางสําหรับผูชาย โดยแบงเปนตลาดสินคาดูแล

ตนเอง (Personal Care) และนํ้าหอม สําหรับผูชายมีมูลคาตลาดถึง 4,000-5,000 ลานบาท 

และสกินแครมูลคาตลาดสูงถึง 3,000-4,000 ลานบาท ถึงแมวาการคาดการณดังกลาวจะสูงกวา

ความเปนจริงที่ เ กิดขึ้นในป 2550 โดยศูนยวิ จัยกสิกรไดรายงานมูลคาตลาดผลิตภัณฑ

เคร่ืองสําอางสําหรับผูชายที่มูลคาตลาดที่ 1,450 ลานบาท และพยากรณอัตราการเจริญเติบโตใน

ป 2551 และ 2552 ในอัตราการเจริญเติบโตแบบชะลอตัวที่รอยละ 5.1 ในป 2551 และ รอยละ 

4.2 ในป 2552 รายละเอียดในภาพท่ี 2.4 หนา 28 (ศูนยวิจัยกสิกร, 2550) จากตัวเลขดังกลาว

ตอมามีการรายงานมูลคาตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวสําหรับผูชาย (Skin Care) ซึ่งเปนเพียงสวน

หน่ึงของตลาดผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางสําหรับผูชายไวสูงถึง 1,400 ลานบาทในป 2553 และ

ประมาณการอัตราการเจริญเติบโตไวสูงถึงรอยละ 10 ในป 2554 เปนมูลคาตลาดสูงถึง 1,540 

ลานบาท (Positioning, 2553) โดยปจจัยสําคัญที่ทําใหตลาดเครื่องสําอางสําหรับเพศชายมีอัตรา

การเจริญเติบโตอยางตอเน่ืองเปนผลมาจากสภาพสังคมและคานิยมที่ทําใหผูชายตองหันมาดูแล

ตัวเองมากขึ้น ในทุกดานไมวาจะเปนหนาตา ผิวพรรณ ลักษณะบุคลิกภาพ เพ่ือเสริมสรางความ

ม่ันใจในการปฏิสัมพันธกับผูคนในสังคม (ศูนยวิจัยกสิกร, 2550) 

 ถึงแมวาขอมูลดานมูลคาตลาดรวมของผลิตภัณฑเครื่องสําอางและผลิตภัณฑ

บํารุงตางๆ สําหรับผูชายจะไมมีความชัดเจน แตปรากฏการณที่เห็นชัดเจนคือจํานวนผลิตภัณฑ

ตางๆ ที่ถูกนําเสนอออกสูตลาดเพ่ือตอบสนองความตองการในการดูแลตัวเองของผูบริโภคเพศ

ชายในตลาด โดยผูเลนในตลาดมีทั้งกลุมบริษัทที่ผลิตภัณฑสําหรับผูหญิงแตไดทําการเพิ่มสาย

ผลิตภัณฑสําหรับผูชาย เชน นีเวียฟอรเมนซ่ึงเปนผูนําตลาดกลุมผลิตภัณฑบํารุงผิว หรือ พี

แอนดจี มีผลิตภัณฑสําหรับผูชายถึง 3 กลุมผลิตภัณฑภายใตตราสินคา ยิลเลตต โอลดสไปซ 

โอเลยเมน หรือ กานิเย เมน (อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย, 2547b) นอกจากนี้ยังมีผูเลนรายใหมที่
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เขตกรุงเทพมหานครเพื่อเปนการตรวจสอบขอมูลในบริบทที่ตองการศึกษาวามีความสอดคลอง

หรือแตกตางจากขอมูลที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรม นอกจากนี้ขอมูลดังกลาวยังใชเปนกลุม

อางอิงกับขอมูลที่ไดจากขอมูลเชิงปริมาณอีกดวย จากน้ันพัฒนาแบบสอบถามเพื่อใชในการวิจัย

เชิงปริมาณโดยการสํารวจ ซึ่งขอมูลในสวนของอัตลักษณบทบาททางเพศจะถูกนํามาใชเปน

ขอมูลในการตอบวัตถุประสงคที่ 1 ของงานวิจัยคือศึกษาอัตลักษณบทบาททางเพศของผูบริโภค

เพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จากขอมูลอัตลักษณบทบาททางเพศและคุณลักษณะ

ดานจิตวิทยาจะถูกนําไปจัดกลุมผูบริโภคเพศชาย สามารถทราบถึงกลุมผูบริโภคเพศชายที่

แตกตางกันในเขตกรุงเทพมหานคร จากขอมูลการจัดกลุมจะถูกนําไปเทียบเคียงกับขอมูลจาก

การสัมภาษณกลุมและการทดสอบประพจนเพ่ือระบุผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล จากน้ัน

ดําเนินการวิเคราะหขอมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงคขอที่ 2 ไดแกพัฒนาทะเบียนผูบริโภคกลุมเมโทร

และศึกษารูปแบบการบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ภาพที่ 2.5 กระบวนการดําเนินงานวิจัยเรื่องการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเมโทร

เซ็กซชวล 
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2.5.2. กรอบงานวิจัยและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

งานวิจัยเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลไดกําหนดกรอบ

งานวิจัยตามที่ระบุในภาพที่ 2.6 หนา 32 คุณลักษณะดานจิตวิทยา ประกอบดวย อัตลักษณ

บทบาททางเพศ (Gender Role Identity) การตรวจสอบตนเอง (Self Monitoring) และความ

หวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคล (Susceptibility to Interpersonal Influence) 

ไดถูกนํามาใชเปนปจจัยในการแบงกลุมผูบริโภคเพศชายท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จากผล

การแบงกลุมเฉพาะขอมูลผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะไดรับการสรุปในรูปแบบของทะเบียน

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล ซึ่งประกอบดวยขอมูล 3 สวนไดแก  คุณลักษณะดาน

ประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส และ อาชีพ 

คุณลักษณะดานจิตวิทยา ประกอบดวย อัตลักษณบทบาททางเพศ การตรวจสอบตนเอง และ

ความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคล และสวนสุดทายคือ รูปแบบการ

บริโภค ซึ่งประกอบดวย ความสนใจตอการแตงกาย (Clothing Concerns) ความสนใจตอแฟชั่น 

(Fashion Consciousness) การบริโภคตามแรงจูงใจในการคลอยตามผู อ่ืน (Conformity 

Motivation Consumption) การประเมินรูปลักษณภายนอก (Appearance Evaluation) แนวคิด

ตอ รูปลักษณภายนอก  (Appearance Orientation) การ เปรียบเทียบรูปร าง  (Physical 

Appearance Comparison) พฤติกรรมการ ซ้ือ สินค า เค ร่ืองแต งตั ว  (Clothes Shopping 

Dependence or CSDS) การบริโภคเพ่ือสุขภาพ (Wellness Consumption) การบริโภคสินคา

ใหม (Consumption of Innovation) การบริโภคแบบตระหน่ี (Frugal) การบริโภคแบบวัตถุนิยม 

(Materialism) และการบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคม (Status Consumption) 
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ภาพที่ 2.6 กรอบงานวิจัยเรื่องการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล 
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จากกรอบงานวิจัยที่ปรากฏในภาพที่ 2.6 หนา 32 ผูวิจัยไดดําเนินการทบทวนงานวิจัยที่

เก่ียวของและพัฒนาประพจน (Proposition) เพ่ือใชเปนแนวทางในการศึกษาโดยสรุปใน ตาราง

ที่ 2.3 และมีรายละเอียดแบงตามหัวขอดังตอไปน้ี 

ตารางที่ 2.3 ประพจนที่ใชในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล 
ประพจน รายละเอียดประพจน

P1 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะมีระดับความเปนชายและความเปนหญิงในระดับสูง
หรือเปนกลุมที่มีอัตลักษณทางเพศแบบแอนโดรจินี 

P2 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะมีระดับการตรวจสอบตนเองในระดับสูง 

P3 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะมีระดับความหวั่นไหวตออิทธิพลความสัมพันธ
ระหวางบุคคลในระดับสูง 

P4 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะมีระดับความสนใจตอการแตงกายในระดับสูง 

P5 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีความสนใจตอแฟชั่นในระดับสูง 

P6 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคตามแรงจูงใจในการคลอยตามผูอ่ืนใน
ระดับปานกลาง 

P7 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการประเมินรูปลักษณภายนอกในระดับสูง 

P8 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีแนวคิดตอรูปลักษณภายนอกในระดับสูง 

P9 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการเปรียบเทียบรูปรางในระดับสูง 

P10 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาเครื่องแตงตัวในระดับสูง  

P11 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคเพ่ือสุขภาพในระดับสูง 

P12 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคสินคาใหมในระดับกลาง  

P13 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคแบบตระหนี่ในระดับสูง 

P14 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคแบบวัตถุนิยมในระดับสูง 

P15 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคมในระดับสูง 
 

2.5.2.1. อั ต ลั กษณ บทบาททา ง เพศ  ห รื อ  Gender Role Identity เ ป น

คุณลักษณะดานจิตวิทยาที่ใชในการวัดระดับความเปนชาย (Masculinity) และความเปนหญิง 

(Femininity) โดยมีแนวคิดวาคุณลักษณะบุคลิกภาพของคนจะแตกตางกันหากมีระดับความเปน

หญิงและความเปนชายแตกตางกัน ซึ่งการวัดความเปนชายหรือหญิงนั้นไมไดเปนไปในแบบเปน

เพศใดเพศหน่ึง แตเปนไปในลักษณะของการรวมความเปนชายและความหญิงในตัวบุคคล 
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กลาวคือคนที่มีเพศเดียวกันอาจมีระดับความเปนชายหรือหญิงแตกตางกัน ซึ่งสงผลตอ

พฤติกรรม บุคลิกภาพที่แตกตางกัน กลาวอีกนัยหนึ่งคือ ผูชายไมไดจะมีความเปนชายแตเพียง

อยางเดียวแตจะมีความเปนหญิงดวย ซึ่งหากความเปนหญิงของผูชายอยูในระดับสูง ผูชายคน

นั้นก็จะจัดอยูในกลุมแอนโดรจินี (Bem, 1974,  1981a, 1981b; Fischer & Arnold, 1994;  

Palan, 2001) ในบริบททางสังคมที่แตกตางกันสงผลใหระดับความเปนชายและความเปนหญิงมี

ความแตกตางกัน (Fischer & Arnold, 1994; Kacen, 2000; Schertzer et al., 2008) ในสังคมท่ี

เปนแบบสังคมรวมหมู (Collectivism) ผูชายจะมีระดับความเปนหญิงในระดับที่สูงกวาผูชายใน

สังคมที่เปนแบบสังคมเด่ียว (Individualism) (Hofstede, 1998) 

ในงานวิจัยผูบริโภค ตัวแปรที่เก่ียวกับเพศและมีการใชในการศึกษาความสัมพันธ

กับพฤติกรรมบริโภค ไดแก เพศ (Sex) อัตลักษณทางเพศ (Gender Identity) และบทบาททาง

เพศ (Gender Role) บทบาททางเพศและอัตลักษณทางเพศถูกใชแทนที่กัน เชน ในงานวิจัยของ 

คอล (Qualls, 1987) ที่ใชมาตรวัดความเปนชายและหญิงของ BEM (Bem, 1974) มาใชในการ

วัดบทบาททางเพศ เปรียบเทียบกับมาตรวัดบทบาททางเพศของสแกนโซนิ (Scanzoni, 1975) 

ในขณะที่ อัตลักษณทางเพศถูกใชเทียบเทากับเพศ เชน ในงานวิจัยของเมเยอร-ลีวาย  

(Meyers-Ley, 1988) ที่กําหนดใหผูบริโภคเพศชายทุกคนมีลักษณะความเปนชายในขณะท่ี

ผูบริโภคหญิงทุกคนมีลักษณะความเปนหญิง  ถึงแมวาในงานวิจัยของชมิทและคณะ (Schmitt et 

al., 1988) ไดกลาววาในงานวิจัยผูบริโภคการแบงกลุมผูบริโภคตามทฤษฎีสกีมาทางเพศ  

ไมสามารถอธิบายการพฤติกรรมการบริโภคได แตอยางไรก็ดี ในงานวิจัยของฟชเชอรและอาร

โนลด (Fischer & Arnold, 1994) ไดทําการเปรียบเทียบความแตกตางของตัวแปรทั้ง 3 ไดแก 

เพศ อัตลักษณทางเพศ และ บทบาททางเพศ พบวาทั้ง 3 ตัวแปรเปนตัวแปรที่แยกออกจากกัน

ซึ่งสงผลตอพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคในการซื้อสินคาเพ่ือวันคริสตมาสแตกตางกัน 

โดยอัตลักษณทางเพศ และ บทบาททางเพศมีความสามารถในการอธิบายพฤติกรรมของ

ผูบริโภคไดดีกวาเพศ จากผลการวิจัยฟชเชอรและอารโนลดไดสรุปในตอนทายวาในการศึกษา

วิจัยผูบริโภคควรที่จะมีการศึกษาทั้ง 3 ตัวแปรแยกออกจากกัน 

สําหรับงานวิจัยนี้ไดเลือกใช BEM Sex Role Identity หรือ BSRI เพ่ือใชในการ

วัดอัตลักษณบทบาททางเพศ โดยวัดความเปนชายและหญิงในผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร จากงานเขียนของ ซัลแมนและคณะ (Salzman et al., 2003, pp.59-60)  

ไดกลาวถึงกลุมเมโทรเซ็กซชวลที่เปนผลพวงจากการเปลี่ยนแปลงทางสังคม ที่ผูหญิงเรียกรอง

อํานาจทางสังคมมากขึ้น ดังน้ันเพื่อใหอํานาจสังคมเกิดดุลยภาพผูชายจึงเรียกรองในการลด
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ระดับความเปนชายและเพิ่มเติมในสวนของความเปนหญิงมากขึ้น ดังน้ัน อัตลักษณความเปน

ชายในอดีตที่ดูเขมแข็ง ไดถูกทําใหออนลงจนถึงจุดที่ทับซอนกับอัตลักษณความเปนเกย และ

ทายที่สุดเปดพ้ืนที่ในสังคมใหกับกลุมเมโทรเซ็กซชวล ซึ่งมีความเปนชายแทแตมีความใสใจกับ

รูปลักษณและการแตงกาย ในสังคมไทยผูชายกลายเปนเปาหมายของนักการตลาดในการ

นําเสนอผลิตภัณฑเพ่ือการแตงตัวไมวาจะเปนผลิตภัณฑบํารุงผิว เครื่องสําอาง และ อ่ืนๆ ใน

งานวิจัยของนพวรรณ สุทธศิลป ไดนําเสนอผลการศึกษากลุมเมโทรเซ็กซชวลซ่ึงในงานวิจัย

เรียกคนกลุมนี้วาหนุมเจาสําอาง ซึ่งมีกิจกรรมการบริโภคจําพวกผลิตภัณฑบํารุงผิวซ่ึงเคยเปน

ผลิตภัณฑสําหรับผูหญิงมีอยูจริงในสังคม นอกจากน้ีหนุมเจาสําอางไทยที่ไดทําการศึกษามี

ภาพลักษณแบบผูชายแข็งแกรงเปลี่ยนแปลงไปจากในอดีต และมีรสนิยมในการดําเนินชีวิตที่

แตกตางจากผูชายทั่วไป เชน การใชเวลาในการดูแลตนเองและหาความรูในการดูแลตนเองเรื่อง

ผิวพรรณและการแตงกาย (นพวรรณ สุทธศิลป, 2548) ดังน้ันงานวิจัยนี้นําเสนอประพจน 

(Proposition) วา  

P1 :  ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะมีระดับความเปนชายและความเปนหญิงในระดับสูงหรือ

เปนกลุมที่มีอัตลักษณบทบาททางเพศแบบแอนโดรจินี  

 

2.5.2.2. การตรวจสอบตนเอง หรือ Self Monitoring เปนคุณลักษณะดาน

จิตวิทยาของผูบริโภคที่ใชการตรวจสอบตนเองผานกระบวนการเปรียบเทียบกับสังคม (Social 

Comparison) ซึ่งมักใชเปนกลยุทธในการลดทอนความไมแนนอนหรือความผิดพลาดที่อาจ

เกิดขึ้นได (Gudykunst & Ting-Toomey, 1988) การตรวจสอบตนเอง หมายถึง การแสดงออก

ทางพฤติกรรมที่เกิดจากการช้ีนําตามสถานการณ (Situational Cues) และความเหมาะสมใน

สังคม (Social Appropriateness) (Snyder, 1974) ในขณะที่ โอแคส (O'Cass, 2000) ไดพัฒนา

มาตรวัดการตรวจสอบตนเองบนพื้นฐานของคําจํากัดความของเลนน็อกซและโวลฟ (Lennox & 

Wolfe, 1984) ที่ใหคําจํากัดวาเปนความสามารถของบุคคลในการปรับการนําเสนอตนเองและ

ความออนไหวตอการแสดงพฤติกรรมตอบุคคลอ่ืน นอกจากนี้การตรวจสอบตนเองเปน

กระบวนการดานจิตวิทยาที่บุคคลคนหนึ่งจะทําการสังเกตและเปรียบเทียบตนเองกับบรรทัดฐาน

ทางสังคม วิพากษวิจารณรูปลักษณภายนอกและรูปแบบของตนเองอยางตอเนื่อง เพ่ือที่จะเขาสู

กิจกรรมหรือพฤติกรรมที่สามารถสงเสริมใหบุคคลคนนั้นสามารถปรับปรุงตนเองใหมีรูปแบบที่

เปนที่ตองการได ซึ่งทายที่สุดสามารถเพ่ิมภาพลักษณเชิงบวกไดเปนอยางดี (Thompson & 

Hirschman, 1995) คนที่มีการตรวจสอบตนเองอยูในระดับสูงจะใหความสําคัญกับภาพลักษณ
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ของตนเองมากกวาและมีความออนไหวตอตัวชี้นําในสังคมมากกวา ในขณะที่คนที่มีการ

ตรวจสอบตนเองอยูในระดับต่ําจะมีภาพลักษณที่สอดคลองกับความรูสึกและความเชื่อภายในไม

วาจะปรากฏตัวในสถานการณทางสังคมเชนไรก็ตาม (Aaker, 1999; Browne & Kaldenberg, 

1997; Snyder & DeBono, 1985) บุคคลที่มีการตรวจสอบในระดับสูงจะใหความสําคัญกับ

ภาพลักษณสาธารณะของตนเอง (Public Self) และอัตลักษณทางสังคม (Social Identity)  

ซึ่งบางครั้งจะพบวาใหความสําคัญกับสิ่งของที่เปนสัญลักษณดานภาพลักษณทางสังคมและวัตถุ 

จนบางครั้งมีระดับการบริโภคแบบวัตถุนิยมในระดับสูงตามไปดวย ในขณะที่บุคคลที่มีการ

ตรวจสอบในระดับต่ําจะใหความสําคัญกับคุณคาสวนบุคคล (Personal Values) และกิจกรรม

สวนบุคคล (Private Practices) (Browne & Kaldenberg, 1997) 

สําหรับบุคคลที่ มีการตรวจสอบตนเองในระดับสูงบางคนสงผลให มีการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมตามสถานการณทางสังคมที่ไดเผชิญ (Montagliani & 

Giacalone, 1998) อยางไรก็ตามการเปลี่ยนแปลงทั้งหมดจะเกิดขึ้นภายใตแนวคิดความสัมพันธ

กับบุคคลในสังคม (Interpersonal Orientation) กลาวคือการเปลี่ยนแปลงจะเกิดขึ้นเพียงเพ่ือให

ตนเองสอดคลองหรือเหมาะสมกับคนในสังคมไมใชเพ่ืออิสรภาพทางสังคม (Snyder, 1987)  

ในงานวิจัยของโซโลมอนและสโคเพลอร (Solomon & Schopler, 1982) ไดทําการเปรียบเทียบ

ผูหญิงที่มีการตรวจสอบตนเองสูงจะแสดงทัศนคติในทางบวกกับเสื้อผาแฟชั่นเพื่อใหตนเองเปนที่

ยอมรับในสังคม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของฮารนิชและบริดเจส (Harnish & Bridges, 2006) 

คนที่มีการตรวจสอบตนเองในระดับสูงจะกลายเปนผูเชี่ยวชาญในการปรับตัวเพื่อใหประสบ

ความสําเร็จตามเปาหมายทางสังคม ซึ่งปรากฏในภาพลักษณที่เหมาะสมกับสังคมที่อยูหรือมี

ภาพลักษณตามที่คนในสังคมคาดหวัง 

สําหรับงานวิจัยนี้ที่มีกลุมตัวอยางเปนผูชายท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

การกําหนดกลุมเมโทรเซ็กซชวล ซึ่งเปนกลุมที่ใหความสําคัญกับภาพลักษณของตนเองในสังคม 

ดังน้ันความสามารถในการตรวจสอบตนเองจึงเปนปจจัยที่สําคัญในการพัฒนาบุคลิกภาพ 

ทัศนคติและพฤติกรรมเพ่ือใหเปนไปตามความคาดหวังของคนในสังคม ดังน้ันงานวิจัยนี้นําเสนอ

ประพจน (Proposition) วา  

P2 :  ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะมีระดับการตรวจสอบตนเองในระดับสูง 

 

2.5.2.3. ความหวั่ น ไหวง ายต อ อิทธิพลความสั ม พันธ ร ะหว า งบุ คคล 

(Susceptibility to Interpersonal Influence) เบียรเดนและคณะ (Bearden et al., 1989, p.474) 
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ไดกําหนดคํานิยามไววาเปนลักษณะนิสัยที่แตกตางกันในแตละบุคคลที่มีความเกี่ยวเน่ืองกับ

ลักษณะนิสัยและอุปนิสัยของบุคคลอ่ืน กลาวคือ เปนความตองการในการกําหนดหรือกระตุน

ภาพลักษณของตนเองในมุมมองของคนอื่นผานกระบวนการไดมาหรือการใชสินคาและตราสินคา 

และ ความตั้งใจในการประพฤติใหสอดคลองกับความคาดหวังของบุคคลอ่ืนในเรื่องของการ

ตัดสินใจซื้อสินคา และ/หรือความพยายามที่จะเรียนรูเก่ียวกับสินคาและบริการโดยการสังเกต

จากผูอ่ืน และ/หรือคนหาขอมูลจากผูอ่ืน ความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวาง

บุคคลเปนตัวแปรที่มีความสําคัญตอการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค กลาวคือผูบริโภคมักจะ

พยายามทําทุกอยางเพ่ือใหสอดคลองกับบรรทัดฐานของกลุมหรือพยายามปรับปรุงการตัดสินใจ

ตางๆ ตามการประเมินของบุคคลที่อยูในสังคมที่ตนอาศัยอยู (Achenreiner, 1997; Kropp, 

Lavack, & Holden, 1999; Mandhachitara & Piamphongsant, 2011) ในงานวิจัยผูบริโภค

นักวิจัยจะไมสามารถทําความเขาใจผูบริโภคไดอยางครบถวนหากไมทําการศึกษาเก่ียวกับ

ผลกระทบของอิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลตอพัฒนาการดานทัศนคติ บรรทัดฐาน 

คานิยม ความปรารถนา และ พฤติกรรมการบริโภค (Bearden et al., 1989) 

 จากงานวิจัยของดัชและฮารโรลด (Deutsch & Harold, 1955) อิทธิพล

จากบรรทัดฐานและขอมูลในสังคมเปนตัวกําหนดอิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคล ซึ่ง 

วิกเนรอนและจอหนสัน (Vigneron & Johnson, 1999) สรุปวา อิทธิพลความสัมพันธระหวาง

บุคคลสงผลตอการรับรูคานิยมดานการบริโภคเพ่ือการแสดงออก (Conspicuous Values) และ

คานิยมทางสังคม (Social Values) ซึ่งนําไปสูการบริโภคแบบคนหาเกียรติยศศักด์ิศรี (Prestige-

Seeking Consumption) เชน ในตลาดสินคาแฟชั่นที่พบวามีตราสินคาแฟชั่นมากมายที่วาง

ตําแหนงผลิตภัณฑของตนเองสูงเกินจริงเพื่อรักษาความเปนเอกสิทธิ์และสื่อสารกับผูใชใหเกิด

เกียรติยศศักด์ิศรี สถานะทางสังคมและตําแหนงบทบาทในสังคม (Zinkhan & Prenshaw, 

1994a) อยางไรก็ดีความปรารถนาในเรื่องสถานะทางสังคมไมไดเปนเอกสิทธิ์สําหรับคนที่มีฐานะ

ทางสังคม หากแตเปนสิ่งที่ปรารถนาโดยคนทุกชนชั้นในสังคม โดยพิจารณาไดจากความ

พยายามแสดงออกผานสัญลักษณตางๆ ไมวาจะเปนสินคาหรือบริการที่แสดงใหเห็นหรือสงเสริม

สถานะทางสังคมของตนเอง (Mason, 1992; Ram, 1994) 

 กลุมผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะมีลักษณะการบริโภคที่ตองการ

แสดงความเปนตัวตนใหเปนที่ยอมรับในสังคม (Salzman et al., 2003; นพวรรณ สุทธศิลป, 

2548) จากงานวิจัยของนีทเมเยอร เบียรเดน และ ทีล (Netemeyer, Bearden, & Teel, 1992) 

ไดสรุปวาผูบริโภคที่มีความหวั่นไหวตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลในระดับสูงจะมี
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แนวโนมในการซื้อสินคาที่พวกเขายอมรับวาจะทําใหเขาเปนที่ยอมรับและจะหลีกเลี่ยงในการซื้อ

สินคาที่จะทําใหผูอ่ืนประเมินพวกเขาในทางลบ เม่ือนํามาเทียบเคียงกับผูบริโภคกลุมเมโทร

เซ็กซชวลงานวิจัยนี้นําเสนอประพจน (Proposition) วา  

P3 :  ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะมีระดับความหวั่นไหวตออิทธิพลความสัมพันธระหวาง

บุคคลในระดับสูง 

 

2.5.2.4. ความสนใจตอการแตงกาย (Clothing Concerns) เปนกระบวนการของ

บุคคลที่พยายามลงทุนทั้งเรื่องเงิน เวลา และ ความพยายามในเรื่องเส้ือผาเคร่ืองแตงกายและ

รูปลักษณโดยรวมของการแตงกาย (Bruner II et al., 2001; Gurel & Gurel, 1979; Netemeyer 

et al., 1995) เพ่ือหลีกเลี่ยงความไมแนนอนที่อาจเกิดขึ้นในสังคม บุคคลพยายามที่จะเผชิญหนา

กับความไมแนนอนนั้นโดยการสรางความสอดคลองใหกับตนเองโดยการแสดงออกผานการแตง

กาย บุคคลที่อยูในสังคมแบบรวมกลุม (Collectivist Culture) มีแนวโนมที่จะมีความพยายามใน

การหลีกเลี่ยงความไมแนนอนมากกวาบุคคลที่อยูในสังคมแบบเด่ียว (Individualist Culture) 

ดังนั้นเราจึงพบวาคนในสังคมแบบรวมกลุมมีความสนใจตอการเลือกซ้ือเคร่ืองแตงกายและมีการ

แตงตัวดีเม่ือออกสูสาธารณะชน (De Mooij, 2004) ความสนใจตอการแตงกายมีความสําคัญตอ

การสรางและการรักษาความเปนตัวตน (Netemeyer et al., 1995) การที่ผูบริโภคใหความสนใจ

ตอความดึงดูดทางกายภาพสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคเชิงบวก ไมวาจะเปนการออกกําลัง

กายเพ่ือรักษาสุขภาพ จากงานวิจัยของคัง สคลาร และ จอหนสัน (Kang, Sklar, & Johnson, 

2011) พบวา ผูชายใหความสําคัญกับเสื้อผาและการแตงกายเปรียบเสมือนเคร่ืองมือที่ใชในการ

สื่อสารอัตลักษณของตนเองในสถานที่ทํางานนอกจากนี้ผูชายที่รูสึกวาอัตลักษณของตนเอง

กับอัตลักษณของงานไมสอดคลองกันจะมีความพยายามและมีความสนใจตอการแตงกายของ

ตนเองเพื่อใชเคร่ืองแตงกายเปนสัญลักษณของความเปนมืออาชีพในงานที่ตนเองทํา นอกจากน้ี

เสื้อผายังถูกใชเปนเครื่องมือเพ่ือใหประสบความสําเร็จทางสังคม กลาวคือเพื่อใหไดรับการ

ยอมรับของสมาชิกภายในกลุม (Kim, 2005) 

 พฤติกรรมการบริโภคของกลุมเมโทรเซ็กซชวลที่เกิดขึ้นมีแนวคิดใน

การเลือกซื้อเสื้อผาเครื่องแตงตัวเพ่ือใหตนเองเปนที่ยอมรับและดูดีในสังคม (Flocker, 2003; 

Salzman et al., 2003) จากงานวิจัยของนพวรรณ ไดสรุปไววากลุมเมโทรเซ็กซชวลในประเทศ

ไทยใหความใสใจกับคําวาดูดีซึ่งมุงเนนในเรื่องของรูปลักษณภายนอกที่คนอ่ืนในสังคมสามารถ

มองเห็นไดโดยทันทีโดยไมจําเปนตองเขามาพูดคุยดังน้ันจึงมีพฤติกรรมการบริโภคสินคาเพ่ือ
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การดูแลตัวเองทั้งในเรื่องผิวพรรณ รูปราง การแตงกาย และ เครื่องประดับ โดยเฉพาะอยางยิ่ง

การแตงกายนับเปนส่ิงสําคัญในการเสนอภาพลักษณและรสนิยมของแตละคนออกมา (นพวรรณ 

สุทธศิลป, 2548) ดังนั้นงานวิจัยนี้นําเสนอประพจน (Proposition) วา  

P4 :  ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะมีระดับความสนใจตอการแตงกายในระดับสูง 

 

2.5.2.5. ความสนใจตอแฟชั่น (Fashion Consciousness) ตลาดสําหรับสินคา

แฟชั่นจะมีคุณลักษณะพิเศษคือมีการเปลี่ยนแปลงอยางตอเนื่องและเปลี่ยนแปลงคอนขางเร็ว 

บุคคลที่ใหความสนใจตอแฟชั่นจะตองมีการประเมินตนเองและวิถีทางในการปรับปรุงตนเองให

ตามการเปลี่ยนแปลงบอยๆ (Back, 1985; Miller, Cowan, Cowan, & Hetherington, 1993) 

จากกระบวนการในการตรวจสอบตนเองตลอดเวลาสงผลใหเกิดวัฏจักรในความปรารถนาสินคาที่

มีลักษณะเฉพาะและใหมอยูเสมอ ผูบริโภคที่เขาสูวัฏจักรดังกลาวจะมีความพยายามอยางไม

หยุดยั้งในการตอบสนองความตองการของตนเองใหมีวิถีชีวิตและรูปลักษณภายนอกที่ทันสมัย

ตลอดเวลาไมมีสิ้นสุด (Bordo, 1993; Ewen, 1988; Faurschou, 1987; Firat, 1991) ความสนใจ

ตอแฟชั่น หมายถึง ระดับความตองการของบุคคลที่เก่ียวของกับสไตลลาสุดหรือเสื้อผาแฟชั่น 

(Nam et al., 2006) และมีความปรารถนาที่จะมีสไตลลาสุดและมีการเปลี่ยนแปลงเส้ือผาในตู

เสื้ อผาบอยๆ  (Shim & Gehrt, 1996; Walsh et al., 2001) จากการศึกษาผูบ ริโภคใน

สหรัฐอเมริกาโดยดัททา-เบอรกแมนและเวลล (Dutta-Bergman & Wells, 2002) ผูบริโภคท่ี

หมกหมุนกับตนเอง (Idiocentric Consumers) จะมีความสนใจตอแฟชั่นและพึงพอใจกับชีวิตที่มี

แฟชั่นเปนเหมือนสวนหนึ่งของชีวิต ถึงแมวาความสนใจตอแฟชั่นจะมีความหมายใกลเคียงกับ

ผูนําแฟชั่น (Fashion Leadership) กลาวคือ มีความปรารถนาในแฟชั่นลาสุดแตอยางไรก็ดีทั้ง

สองคําน้ีมีความแตกตางในเชิงนัย นั่นคือผูนําแฟชั่นจะเรียนรูและซ้ือสินคาแฟชั่นลาสุดเพ่ือ

แสดงออกความเปนตัวตน (Goldsmith, Freiden, & Kilsheimer, 1993) ในขณะที่ความสนใจตอ

แฟชั่น เหมือนกับ ความเกี่ยวของกับแฟชั่น (Fashion Involvement) ซึ่งหมายถึงความปรารถนา

และการใชสินคาที่มีสไตลลาสุด (Up-to-date Styles) เพ่ือรักษาสถานะของตนเองในวงสังคม 

(Auty & Elliott, 1998; Shim & Gehrt, 1996; Walsh et al., 2001; Wells & Tigert, 1971)  

จากการศึกษาของไทเกิรท ริง และ คิง (Tigert, Ring, & King, 1976) พบวาผูชายมีระดับความ

เก่ียวของกับแฟชั่นในระดับต่ํากวาเพศหญิง อยางไรก็ดีเพ่ือใหตนเองเปนที่ยอมรับในสังคม

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาแฟชั่นเพ่ือใหตนเองเปนที่ยอมรับ

หรือเปนจุดเดนในสังคม (Flocker, 2003; Hoh, 2003) ซึ่งสามารถตีความไดวามีระดับความ
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สนใจตอแฟช่ันสูงกวาผูบริโภคเพศชายกลุมอ่ืนๆ จากงานวิจัยกลุมเมโทรเซ็กซชวลในประเทศ

ไทยพบวามีความสนใจแฟชั่นและจะมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีตอบสนองรสนิยมและความโกเก

ของตนเอง (ณัฐพร ประชาชัยศรี, 2549; นพวรรณ สุทธศิลป, 2548) ดังนั้นงานวิจัยนี้นําเสนอ

ประพจน (Proposition) วา  

P5 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีความสนใจตอแฟชั่นในระดับสูง 

 

2.5.2.6. การบ ริ โภคตามแรงจู ง ใจ ในการคล อยตามผู อ่ื น  (Conformity 

Motivation Consumption) การคลอยตามผูอ่ืน (Conformity) สามารถใชอธิบายคนที่อยูภายใต

สถานการณที่ยอมรับอิทธิพลทางสังคมที่นําไปสูการประพฤติหรือปฏิบัติตามความคาดหวังของ

สังคมเพ่ือใหตนเองเขากับกลุมอางอิง (Reference Group) (Losh 2003) คาหล (Kahle, 1995) 

ไดใหคําจํากัดความการบริโภคตามแรงจูงใจในการคลอยตามผูอ่ืนไววา ระดับการบริโภคของ

บุคคลที่มีตอบรรทัดฐานของกลุม ซึ่งบุคคลที่มีการบริโภคตามแรงจูงใจในการคลอยตามผูอ่ืนใน

ระดับต่ํา แสดงวาบุคคลน้ันไมมีความออนไหวตออิทธิพลทางสังคมทําใหการเลือกบริโภคสินคา

เพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง โดยเรียกคนกลุมน้ีวา ผูบริโภคที่ผอนคลายตอบทบาท

ของตนเอง (Role-relaxed Consumers) โดยพบวา คนกลุมน้ีจะมีทัศนคติเคารพตนเอง (Self 

Respect) และความเสมอภาค (Equality) ในระดับสูง ในขณะที่บุคคลท่ีมีการบริโภคตาม

แรงจูงใจในการคลอยตามผูอ่ืนในระดับสูง จะมีความออนไหวตออิทธิพลทางสังคมทําใหการเลือก

บริโภคสินคาเพ่ือใหสอดคลองกับความคาดหวังของสังคม คนกลุมน้ีจะมีทัศนคติเคารพตนเอง

และความเสมอภาคในระดับต่ํา นอกจากน้ีผูบริโภคในประเทศที่มีวัฒนธรรมแบบรวมกลุม 

(Collectivism) มีแนวโนมที่จะใหความสําคัญกับการบริโภคใหสอดคลองกับเปาหมายของกลุม

หรือบรรทัดฐานของกลุมมากกวาผูบริโภคในประเทศที่มีวัฒนธรรมแบบเด่ียว (Individualism) 

(Hofstede, 2001, 2010; Piamphongsant & Mandhachitara, 2008) ในบางงานวิจัยกลาวถึง

ความสัมพันธระหวางอายุกับการบริโภค กลาวคือ กลุมคนท่ีมีอายุนอยมักประสบกับความ

คลุมเครือและความไมแนนอนในการเลือกบริโภคสิ่งของตางๆ ดังน้ันจึงมีพฤติกรรมการบริโภค

ใหสอดคลองกับบรรทัดฐานของสังคมเพ่ือลดความรูสึกของความไมแนนอน (Price & Feick, 

1984; Zinkhan & Prenshaw, 1994b) นอกจากน้ีคนที่มีโครงสรางบุคลิกลักษณะแบบสัมพันธ

ภายใน (Interdependent Self) กลาวคือเนนความสัมพันธ กับผู อ่ืนพวกเขาเหลาน้ันจะมี

พฤติกรรมการบริโภคใหสอดคลองกับบรรทัดฐานของสังคมโดยมุงหวังเพ่ือสรางความปรองดอง

ภายในกลุม (Markus & Kitayama, 1991; Singelis, Bond, Sharkey, & Lai, 1999) ในขณะที่
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คนที่มีโครงสรางบุคลิกลักษณะแบบเปนอิสระ (Independent Self) กลาวคือเนนการสรางความ

แตกตางความเปนลักษณะเฉพาะเม่ือเปรียบเทียบกับผู อ่ืน บุคคลน้ันจะมีแนวโนมในการ

ประพฤติใหแตกตางจากบรรทัดฐานของสังคม (Abe, Bagozzi, & Sadarangani, 1996; Singelis 

et al., 1999)  

 สําหรับผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีพฤติกรรมการบริโภคในแบบ

สอดคลองกับบรรทัดฐานของสังคมในขณะเดียวกันพยายามสรางความแตกตางเพ่ือสราง

ภาพลักษณของตนเองใหดูดี โกเก และ มีรสนิยม เพ่ือทําใหภาพลักษณของตนเองเปนที่ยอมรับ

ในสังคม และ มีลักษณะเฉพาะโดดเดนจากคนในสังคม (นพวรรณ สุทธศิลป, 2548; โยธิน สวัสด์ิ

โยธิน, 2551) แตอยางไรก็ดีในงานวิจัยของ นันทสารี สุขโต (Sukato, 2009) ที่กลาววา

พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองแตงกายของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในสังคมไทยยังตองรับฟง

ความคิดเห็นของคนอ่ืน หรือ คลอยตามคนรอบขาง ซึ่งขัดแยงกับผลการศึกษาของผูชายใน

ประเทศแถบตะวันตก อันเปนผลมาจากวัฒนธรรมในประเทศไทยยังเปนแบบรวมกลุม ดังนั้น 

ถึงแมวาผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะมีความตองการในการสรางความแตกตางและเฉพาะตัว

แตยังคงมีความตองการใหตนเองสอดคลองกับบรรทัดฐานในสังคมที่ตนเองอาศัยอยู ดังน้ันเพ่ือน 

ครอบครัว หรือเพ่ือนรวมงาน จึงเปนสวนสําคัญในการเติมเต็มภาพลักษณของผูบริโภคกลุม 

เมโทรเซ็กซชวลในสังคมไทย ดังนั้นงานวิจัยนี้นําเสนอประพจน (Proposition) วา  

P6 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคตามแรงจูงใจในการคลอยตามผูอ่ืนในระดับ

ปานกลาง 

 

2.5.2.7. การประเมินรูปลักษณภายนอก  (Appearance Evaluation) และ 

แนวคิดตอ รูปลักษณภายนอก  (Appearance Orientation) จากงานวิ จัย เ ก่ียว กับ  The 

Multidimensional Body Self-Relations Questionnaire ที่ มีชื่ อยอว า  MBSRQ ที่ ได รับการ

พัฒนาโดย แคช (Cash, 1990) ซึ่งประกอบดวยแบบประเมินบุคคลดานภาพลักษณของรางกาย

และตัวแปรที่เก่ียวกับน้ําหนักของบุคคล แบงไดเปน 3 มิติ ไดแก ดานความสัมพันธกับตนเอง

ดานรางกาย (Body Self-Relation Questionnaire) ความพึงพอใจที่มีตอรางกาย และ ทัศนคติ

ตอนํ้าหนัก (Weight Attitude Scales) ซึ่งตอมาในงานวิจัยของ บราวน แคช และ มิคูลคา 

(Brown et al., 1990) ไดนําดานความสัมพันธกับตนเองดานรางกาย มาทําการวิเคราะหปจจัย 

ไดองคประกอบ 7 มิติเก่ียวกับทัศนคติของบุคคลท่ีมีตอภาพลักษณดานรางกาย (Body Image) 

ของตนเอง ไดแก การประเมินรูปลักษณภายนอก (Appearance Evaluation) แนวคิดตอ
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รูปลักษณภายนอก (Appearance Orientation) การประเมินการออกกําลังกาย (Fitness 

Evaluation) แนวคิดตอการออกําลังกาย (Fitness Orientation) การประเมินสุขภาพ (Health 

Evaluation) แนวคิดตอสุขภาพ  (Health Orientation) แนวคิดตอโรคภัยไข เ จ็บ  ( Illness 

Orientation) ซึ่งงานวิจัยนี้ไดนํา 2 มิติ ไดแก การประเมินรูปลักษณภายนอก และ แนวคิดตอ

รูปลักษณภายนอก มาใชในศึกษากับกลุมผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล เนื่องจากพบวาใน

งานวิจัยของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในประเทศไทยใหความสนใจรูปลักษณของตนเอง

โดยเฉพาะดานรูปราง โดยจะมีความพึงพอใจในรูปรางของตนเอง และมีความพยายามที่จะทําให

รูปรางของตนเองดูดี เพ่ือใหใสเส้ือผาและเครื่องแตงกายใหออกมาดูดี (Sukato, 2009; นพวรรณ 

สุทธศิลป, 2548) นอกจากนี้ยังมีผลการศึกษาการนําเสนอผูชายเมโทรเซ็กซชวลในส่ือโฆษณาใน

ประเทศท่ีมีการนําผูชายกลุมเมโทรเซ็กซชวลซึ่งมีภาพลักษณรูปรางที่มีความสมบูรณมาใชใน

การนําเสนอสินคาและผลิตภัณฑ (โยธิน สวัสด์ิโยธิน, 2551) ซึ่งในประเด็นดังกลาว สอดคลอง

กับผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในประเทศทางตะวันตกท่ีใหความสําคัญกับการดูแลรูปรางและ

รูปลักษณภายนอก (Flocker, 2003; Hall & Gough, 2011; Salzman et al., 2003) ดังน้ัน

งานวิจัยนี้นําเสนอประพจน (Proposition) วา 

P7 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการประเมินรูปลักษณภายนอกในระดับสูง 

P8 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีแนวคิดตอรูปลักษณภายนอกในระดับสูง 

 

2.5.2.8. การเปรียบเทียบรูปราง (Physical Appearance Comparison หรือ 

PAC) เฟสทินเจอร (Festinger, 1954) ไดใหคําจํากัดความเกี่ยวกับทฤษฎีการเปรียบเทียบทาง

สังคม (Social Comparison Theory) ไววาเปนแรงขับตามธรรมชาติ (Innate Drive) ในการ

ประเมินตนเองในมิติตางๆ ไมวาจะเปนเรื่องความสามารถ ลักษณะ หรือทัศนคติ ในขณะที่ไมมี

หลักเกณฑที่เปนบรรทัดฐานในการประเมินมนุษยจึงมักใชบุคคลในสังคมเปนเกณฑในการ

เปรียบเทียบ บางครั้งเปนคนที่มีความเหมือนกันหรือบางครั้งเปรียบเทียบกับคนที่อยูในระดับสูง

กวาหรือบางคร้ังเปรียบเทียบกับคนที่อยูในระดับต่ํากวา จากงานวิจัยพบวาคนที่เปรียบเทียบกับ

คนในระดับสูงกวามักจะเปรียบเทียบตนเองกับไอดอล หรือเปนคนที่มีปญหาความไมพึงพอใจกับ

รางกายของตนเอง หรือ คนที่มีปญหาทางดานการกิน (Thompson, Coovert, & Stormer, 

1999; Thompson, Heinberg, & Tantleff, 1991) ในขณะที่คนที่เปรียบเทียบตนเองกับคนที่ต่ํา

กวามักเปนคนที่รูสึกวาตนเองต่ําตอยดังน้ันจึงมักเปรียบเทียบกับคนที่อยูในระดับต่ํากวา 

(Duckitt, 1992; Major, Testa, & Bylsma, 1991; Wills, 1981) คนที่มีคะแนน PAC ในระดับสูง
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จะรังเกียจคนที่อวน นอกจากน้ีจะมีแนวคิดตอรูปลักษณภายนอกในระดับสูงดวย (O'Brien, 

Hunter, Halberstadt, & Anderson, 2007) จากพฤติกรรมของกลุมเมโทรเซ็กซชวลที่ให

ความสําคัญกับรูปลักษณภายนอกคอนขางมากและมีความภูมิใจในรูปรางของตนเอง (Salzman 

et al., 2003 ; นพวรรณ  สุทธศิลป , 2548 ; โยธิน  สวัส ด์ิ โยธิน , 2551 ; วรรณาภรณ  

สุขมาก, 2547) ดังนั้นงานวิจัยนี้นําเสนอประพจน (Proposition) วา  

P9 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการเปรียบเทียบรูปรางในระดับสูง 

 

2.5.2.9. พฤติ ก ร ร ม ก า ร ซ้ื อ สิ น ค า เ ค ร่ื อ ง แ ต ง ตั ว  ( Clothes Shopping 

Dependence or CSDS) ผูบริโภคเพศชายในอดีตมักจะเปนการศึกษาความผิดปกติในเร่ืองของ

การด่ืมแอลกอฮอลหรือยาเสพติดในขณะที่ผูบริโภคหญิงจะมีการศึกษาความผิดปกติในเรื่องของ

การกินหรือการซื้อของมากเกินไป (Harris 2000) หากแตในสังคมปจจุบันผูบริโภคเพศชายมีการ

เปลี่ยนแปลงไปมีความสนใจในเรื่องของแฟชั่นมากขึ้น (Craik 1994) การเลือกซ้ือเคร่ืองแตงกาย

กลายเปนชองทางหรือวิถีทางในการประกาศอัตลักษณของผูสวมใส เปนการแสดงคานิยม การ

แสดงดานอารมณ และทัศนคติของผูสวมใส (Evans, 1989) จึงกลาวไดวาการเปลี่ยนแปลงที่

เกิดขึ้นในความตองการของกลุมผูชายอาจสงผลตอพฤติกรรมการซื้อของกลุมผูบริโภคเพศชาย

ดวย ในงานวิจัยของ ดอดด ลินนาเคอร และ เกรก (Dodd, Linaker, & Grigg, 2005, p.379) ได

พัฒนาตัวแปรพฤติกรรมการซ้ือสินคาเครื่องแตงตัวขึ้นโดยใหคําจํากัดความไววา พฤติกรรมและ

กระบวนการซื้อและตั้งใจใชเส้ือผาเคร่ืองแตงตัวแบงเปน 4 ดานประกอบดวย ดานอารมณ ดาน

ภาพลักษณ ดานการการสื่อสาร และดานการเงิน จากการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือ

สินคาเครื่องแตงตัวของผูบริโภคเพศชายกลุมรักตางเพศ (Heterosexual Males) และ รักรวม

เพศ (Homosexual Males) ในประเทศอังกฤษ พบวา กลุมผูบริโภครักตางเพศมีระดับพฤติกรรม

การซ้ือเคร่ืองแตงตัวต่ํากวารักรวมเพศ สําหรับผูบริโภคเพศชายรักรวมเพศนอกจากจะมี

พฤติกรรมการซื้อสินคาเครื่องแตงตัวในระดับสูงแลวยังมีแนวโนมที่จะเสพติดการซ้ือเพ่ิมขึ้น 

ถึงแมวาผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะเปนกลุมรักตางเพศ แตจากการศึกษาพบกวากลุมเม

โทรเซ็กซชวลแตกตางจากผูบริโภคเพศชายแบบเกากลาวคือมีการเลือกซ้ือสินคาเคร่ืองแตตัว

ดวยตนเอง เพ่ือใหม่ันใจวาเส้ือผาที่ตนเองใสเหมาะสมกับบุคลิกภาพของตนเองและเปนที่ยอมรับ

ในสังคม (Sukato, 2009; นพวรรณ สุทธศิลป, 2548) ดังน้ันงานวิจัยนี้นําเสนอประพจน 

(Proposition) วา  

P10 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาเครื่องแตงตัวในระดับสูง  
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2.5.2.10. การบริโภคเพื่อสุขภาพ (Wellness Consumption) มีคําจํากัดความ

กวางๆ วา หมายรวมถึงสุขภาพทั้งดานรางกาย จิตใจ สังคมและ จิตวิญญาณ (Baronowski, 

1981; Ryan & Travis, 1981) ในขณะที่คําจํากัดความแบบแคบไดใหคําจํากัดความไววา

กิจกรรมที่ชวยสงเสริมสุขภาพ เชน การออกกําลังกาย การควบคุมน้ําหนัก การบริหารจัดการ

ความเครียด และ การหลีกเลี่ยงสิ่งที่เปนอันตราย (Ardell, 1977) อยางไรก็ตามพื้นฐานของการ

บริโภคเพ่ือสุขภาพเปนแนวคิดแบบองครวมโดยมีเปาหมายในการพัฒนาคุณภาพของชีวิตและ

สุขภาพ (Kraft & Goodell, 1993, p.20) จากงานวิจัยของ คราฟทและกูเดล (Kraft & Goodell, 

1993) ไดทําการพัฒนามาตรวัดสําหรับการบริโภคเพ่ือสุขภาพ โดยแบงเปน 4 มิติ ไดแก มิติที่ 1 

คว ามอ อน ไหวต อ สภาพแวดล อมที่ มี ต อ สุ ขภ าพ  ( Health Environment Sensitivity)  

ใหความสําคัญกับผลกระทบของสิ่งแวดลอมที่มีตอสุขภาพของบุคคล มิติที่ 2 การออกกําลังกาย 

(Physical Fitness) เก่ียวกับการออกกําลังกายและการใชเวลาในการทํากิจกรรมเพื่อลด

ความเครียด มิติที่ 3 ความรับผิดชอบตอสุขภาพสวนบุคคล (Personal Health Responsibility) 

เก่ียวกับความตั้งใจของบุคคลในการยอมรับในความรับผิดชอบของตนเองในการดูแลสุขภาพของ

ตนเอง และมิติที่ 4 พฤติกรรมในการบริหารจัดการดานสารอาหารและความเครียด (Nutrition 

and Stress Management Behavior) รวมถึงทัศนคติตอสารอาหารและการลดระดับความเครียด 

การที่ผูบริโภคใหความสนใจตอแรงดึงดูดทางกายภาพสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคเชิงบวก ไม

วาจะเปนการออกกําลังกายเพื่อรักษาสุขภาพ (Kang et al., 2011) สโลน กัฟ และ คอนเนอร 

(Sloan, Gough, & Conner, 2009) รายงานผลการสัมภาษณผูชายพบวาถึงแมจะแสดงตนวามี

การบริโภคเพื่อสุขภาพ แตเม่ือลงในรายละเอียดถึงกิจกรรมเก่ียวกับสุขภาพผูชายเลือกที่จะไม

แสดงความคิดเห็น โดยมีแนวคิดวาการบริโภคเพื่อสุขภาพเปนพฤติกรรมของผูหญิงมากกวา

ผูชาย แตสําหรับผูชายสมัยใหมหรือ New Man ที่ยอมรับพฤติกรรมของผูหญิงและยอมออนขอ

กับความเปนชาย ทําใหผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลยอมทําทุกอยางเพ่ือใหรูปลักษณภายนอก

ดูดี ไมวาจะเปนการออกกําลังกาย การกินสารอาหารบํารุงเปนกิจกรรมที่สงเสริมสุขภาพรวมถึง

การใชบริการตางๆ ที่สงเสริมสุขภาพ (Flocker, 2003; นพวรรณ สุทธศิลป, 2548) ดังน้ันการที่

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีแนวโนมที่ใหความสําคัญกับรูปลักษณทางกายภาพ งานวิจัยนี้

นําเสนอประพจน (Proposition) วา  

P11 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคเพ่ือสุขภาพในระดับสูง  
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2.5.2.11. การบริโภคสินคาใหม (Consumption of Innovation) ในทางการตลาด

การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินคาใหมมักเปนวิจัยที่เก่ียวของกับความมีนวัตกรรม หรือ 

Innovativeness ซึ่งไดมีการใหคําจํากัดความตามขอบเขตที่ตองการศึกษาเชน นวัตกรรมองคกร 

(Firm Innovativeness) ที่มุงเนนที่ความสามารถขององคกรในการพัฒนาและการเปดตัวสินคา

ใหมออกสูตลาด (Hurley & Hult, 1998) สินคานวัตกรรม (Product Innovativeness) จะกลาวถึง

ในเรื่องของระดับความใหมของผลิตภัณฑ (Daneels & Kleinsmith, 2001) การบริโภคสินคาใหม 

( Consumer Innovativeness ห รื อ  Consumption of Newness or Innovation) ห ม า ย ถึ ง

แนวโนมในการเปดรับ การซ้ือหรือการใชผลิตภัณฑในอัตราที่เร็วกวาคนอ่ืน (Goldsmith & 

Hofacker, 1991; Midgley & Dowling, 1978) ซึ่งจะพบวาในการศึกษาวิจัยจะมีการใชคําวา 

Innovativeness แ ล ะ  Consumer Innovativeness แ ล ะ  Consumption of Newness or 

Innovation ในความหมายหรือในองคความรูเดียวกัน (Roehrich, 2004) ดังน้ันสําหรับงานวิจัยนี้

กําหนดใหการบริโภคสินคาใหม หรือ Consumption of Innovation มีความหมายเดียวกับที่ระบุ

ในงานวิจัยของ ซิมมอนซัน และนาวลิส (Simonson & Nowlis, 2000) ที่ระบุวาเปาหมายของ

การบริโภคสินคาใหม คือ การตัดใจในเร่ืองของความสอดคลองและความแตกตาง ความตองการ

ที่จะสรางความเฉพาะตัวผลักดันใหบุคคลน้ันพยายามที่จะทําตัวเองใหแตกตางจากคนอื่นใน

สังคมโดยการครอบครองสิ่งหรืออยากไดสิ่งของที่ใหมเพ่ือใหเปนที่ยอมรับในสังคม ในขณะท่ี 

ฟรอมคิน (Fromkin, 1971) เปนนักวิจัยคนแรกที่นําเสนอแนวคิดความสัมพันธระหวาง

พฤติกรรมการบริโภคสินคาใหมกับความตองการในการสรางความแตกตาง แกทิงนอนและ 

โรเบิรตสัน (Gatignon & Robertson, 1985) ไดกลาวสรุปวาผูบริโภคที่มีความออนไหวตอ

อิทธิพลทางสังคมหรือมีแนวโนมในการปฏิบัติตนใหสอดคลองกับสังคมจะมีแนวโนมในการ

ยอมรับสินคาใหมไดเร็ว ในงานวิจัยของ เบิรน และแครมฟ (Burns & Krampf, 1991) ได

ทําการศึกษาพบวาความตองการสรางความเฉพาะตัวมากเทาไหรผูบริโภคคนนั้นจะมีแนวโนมใน

การบริโภคสินคาใหมมากขึ้น นอกจากน้ีความสัมพันธดังกลาวพบมากในสินคาใหม (New 

Product) มากกวาตราสินคาใหม (New Brand) จากแนวคิดดังกลาวเม่ือนํามาเปรียบเทียบกับ

การวิ จัยเก่ียวกับผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล พบวา ถึงแมจะมีการยอมรับในการใช

เคร่ืองสําอางหรือเคร่ืองแตงตัวที่ในอดีตไมเปนที่ยอมรับในทัศนะของผูบริโภคเพศชายแตอยางไร

ก็ดีพฤติกรรมดังกลาวมักจะตองไดรับการยอมรรับใหใชโดยคนหรือสังคมรอบขางที่ตนเองอยู 

(Sukato, 2009; ณัฐพร ประชาชัยศรี, 2549; นพวรรณ สุทธศิลป, 2548) ดังน้ันงานวิจัยน้ี

นําเสนอประพจน (Proposition) วา  
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P12 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคสินคาใหมในระดับกลาง  

 

2.5.2.12. การบริโภคแบบตระหนี่ (Frugal) ในงานวิจัย การใชทรัพยากรเพื่อ

รักษาสิ่งแวดลอมของ เดอยัง (DeYong, 1986, p.285) ไดใหคําจํากัดความตระหนี่ (Frugality) 

ไววาเปนการระมัดระวังในการใชทรัพยากรและหลีกเลี่ยงที่จะทิ้งของ ตอมาลาสโทวิคกา และ

คณะ (Lastovicka et al., 1999, p.88) ไดพัฒนาคําจํากัดความของความตระหนี่สําหรับงานวิจัย

ผูบริโภคไววา ลักษณะการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่แสดงออกผานระดับการบริโภคของ

ผูบริโภคในการจํากัดการไดมาและการบริโภคสินคาและบริการอยางประหยัดเพ่ือบรรลุเปาหมาย

การบริโภคระยะยาว โดย ลาสโทวิคกาและคณะไดเทียบเคียงการบริโภคแบบตระหนี่กับแนวคิด

ทางศาสนาที่สอนใหดํารงชีวิตแบบชวยเหลือตนเอง (Self-Help) ผลงานวิจัยดังกลาวยังพบวา

อายุและรายไดไมมีผลตอความตระหนี่กลาวคือไมวาอายุจะมากหรือนอยก็สามารถมีวิถีการ

ดําเนินชีวิตแบบตระหนี่ได ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลแสดงภาพลักษณที่ชัดเจนในวิถีการ

ดําเนินชีวิตที่ตองการไขวควาส่ิงของตางๆ เพ่ือแสดงออกความเปนตัวตน (Salzman et al., 

2003) โดยมีเปาหมายเพ่ือรักษาความเปนตัวตนและเปนที่ยอมรับในระยะยาวดังน้ันงานวิจัยนี้

นําเสนอประพจน (Proposition) วา  

P13 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคแบบตระหนี่ในระดับสูง 

 

2.5.2.13. การบริโภคแบบวัตถุนิยม (Materialism) ฟทซมาวไรซ และ คัมเมจีส 

(Fitzmaurice & Comegys, 2006) ไดทําการตรวจสอบบทบาทของผูที่หลงใหลคานิยมทางวัตถุ 

(Materialist) ในตลาดพบวามีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญกับพฤติกรรมการบริโภคมาก และที่สําคัญ

นักการตลาดจําเปนตองคนควาคานิยมที่สามารถแสดงออกผานการบริโภคได เชนผูบริโภคบาง

คนใหความสําคัญกับภาพลักษณและวัตถุที่เปนสัญลักษณ ก็จะมีแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมการ

บริโภคแบบวัตถุนิยมกลาวคือใชสินคาที่มีราคาสูง หรือ เปนสินคาที่มีชื่อเสียง ดังน้ันวัตถุนิยมจึง

เปนคานิยมที่สําคัญในการกําหนดพฤติกรรมผูบริโภคในการไขวควาสินคาหรือบริการเพ่ือแสดง

ความเปนเจาของ (Belk, 1984; Belk & Pollay, 1985; Richins & Dawson, 1992) ในงานวิจัย

ผูบริโภคไดใหคําจํากัดความวัตถุนิยมไววาเปนคานิยมสวนบุคคลท่ีเปนตัวชี้นําใหผูบริโภคเลือก

ที่จะเปนเจาของหรือมีพฤติกรรมในการบริโภคตามสถานการณ ในขณะท่ีริชชินส และ ดอวสัน 

(Richins & Dawson, 1992, p.308) ไดใหคําจํากัดความเชื่อหลักที่เก่ียวกับความสําคัญในการ

ครอบครองสิ่ งของในชีวิต  มีไวครอบครองเ พ่ือความสุข  (The Role of Acquisition in 
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Happiness) มีไวครอบครองเพ่ือเปนสัญลักษณของความสําเร็จ (The Role of Possessions in 

Defining Success) มีไวครอบครองเพ่ือเปนศูนยกลางของชีวิต (Acquisition Centrality) 

กลาวคือ ผูบริโภคที่มีคานิยมแบบวัตถุนิยมจะมีพฤติกรรมการไดมาของสินคาหรือบริการและ

การแสดงทัศนคติเชิงบวกและใหความสําคัญกับการครอบครองวัตถุมากกวาผูบริโภคที่ไมให

ความสําคัญดานวัตถุนิยม (Richins & Dawson, 1992) นอกจากนี้ผูบริโภคที่มีคานิยมแบบวัตถุ

นิยมในระดับสูงจะทุมเทเวลาและความพยายามในกิจกรรมทุกอยางในการใหไดมาซ่ึงสินคาหรือ

บริการที่ตองการ และมีแรงกระตุนในการสรางและบริหารจัดการใหทุกคนที่พบเห็นเกิดความ

ประทับใจในตัวตน (Fitzmaurice & Comegys, 2006; Gu, Hung, & Tse, 2005; O'Cass, 

2001) คานิยมแบบวัตถุนิยมทําใหผูบริโภคตองการครอบครองสิ่งของเพ่ิมมากขึ้นและถือวาเปน

สวนสําคัญในการดํารงชีวิต นอกจากน้ีมีความเชื่อวาเปนสัญลักษณแสดงความสําเร็จและหรือ

เปนที่มาของความพึงพอใจในชีวิต (Richins & Dawson, 1992) และเปนที่มาของความสุขแหง

ชีวิต (Wang & Wallendorf, 2006) คานิยมแบบวัตถุนิยมมีความแตกตางกันตามบริบทดาน

วัฒนธรรมที่ผูบริโภคอาศัยอยูในสังคมที่เปนแบบรวมกลุมมีแนวโนมที่จะมีคานิยมแบบวัตถุนิยม

สูงกวาผูบริโภคที่อาศัยอยูในสังคมท่ีเปนแบบสังคมเด่ียว (Hofstede, 2001; Hofstede & Bond, 

1988) 

 ผูบริโภคท่ีมีคานิยมแบบวัตถุนิยมในระดับสูงจะแสดงออกผาน

กระบวนการครอบครองสิ่งของเพ่ือแสดงสถานะทางสังคมและตําแหนงในสังคมใหผูคนรอบขาง

ไดรับรูโดยไมตองเขามาปฏิสัมพันธ (Douglas & Isherwood, 1979) ดังนั้นคานิยมแบบวัตถุนิยม

เปนตัวแปรที่สําคัญในการสรางความเชื่อมโยงระหวางผูบริโภคกับสินคาใดสินคาหน่ึงที่สามารถ

สรางใหเกิดคานิยมแบบวัตถุนิยมได ในบางงานวิจัยไดมีการเชื่อมโยงการตรวจสอบตนเองกับ

พฤติกรรมการบริโภคแบบวัตถุนิยม โดยมีแนวคิดวาผูบริโภคที่มีระดับการตรวจสอบตนเองใน

ระดับสูงจะมีพฤติกรรมการบริโภคแบบวัตถุนิยม (Browne & Kaldenberg, 1997) แตอยางไรก็ดี

การตรวจสอบตนเองและคานิยมแบบวตัถนุิยมไมไดเปนตัวแปรเดียวกัน หากแตมีความเชื่อมโยง

กัน โดยการตรวจสอบตนเองแสดงออกทางบุคลิกภาพในขณะที่คานิยมแบบวัตถุนิยมจะ

แสดงออกทางพฤติกรรมการบริโภคแบบวัตถุนิยม (Chatterjee & Hunt, 1996) ในงานวิจัยที่

เก่ียวเนื่องกับคานิยมแบบวัตถุนิยมสรุปความไววา การบริโภคแบบวัตถุนิยมมีความสัมพันธ

โดยตรงกับสินคาที่ระดับความเกี่ยวของสูง (High-Involvement Products) เชน เสื้อผา รถ 

เคร่ืองประดับและบาน เพราะสินคาเหลาน้ีมีความหมายเชิงสัญลักษณและสามารถถายทอด

ความประทับใจและภาพลักษณไปยังบุคคลอ่ืนได (Fitzmaurice & Comegys, 2006; Graham, 
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1999) ในการวิจัยไมพบความแตกตางดานการบริโภคแบบวัตถุนิยมระหวางเพศชายและเพศ

หญิง หากแตวาผูชายจะมีพฤติกรรมการบริโภคแบบวัตถุนิยมเพ่ือเปนสัญลักษณของความสําเร็จ

และเปนที่มาของความสุขมากกวาผูหญิง ในขณะที่ผูหญิงจะมีพฤติกรรมการบริโภคแบบวัตถุ

นิยมเพื่อเปนศูนยกลางของชีวิตมากกวาผูชาย (Richins & Dawson, 1992; Workman & Lee, 

2011) นอกจากนี้ผูบริโภคแบบสังคมรวมกลุมที่มีพฤติกรรมการบริโภคแบบวัตถุนิยมเพื่อ

ความสุขและเปนสัญลักษณของความสําเร็จในขณะที่ผูบริโภคแบบสังคมเด่ียวจะมีพฤติกรรมการ

บริโภคแบบวัตถุนิยมเพ่ือเปนศูนยกลางของชีวิต (Centrality of Life)  (Workman & Lee, 2011) 

 ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการศึกษาพบวามีความตองการ

ครอบครองสินคาและบริการตางๆ เพ่ือใชเปนสัญลักษณแสดงความสําเร็จของตนเองในสังคม  

มีการใชสินคาที่มีตราสินคาในระดับสูงหรือหรู (Salzman et al., 2003) แตสําหรับกลุมเมโทร

เซ็กซชวลตราสินคาหรูมิไดเปนคําตอบสุดทายในการบริโภค การไดมาหรือการไดครอบครอง

สินคาบางอยางถึงแมไมไดมีตราสินคาหรูหากแตสามารถแสดงใหบุคคลรอบขางยอมรับสถานะ

ทางสังคมของผูครอบครองก็จะพยายามทุกวิถีทางเพื่อใหไดครอบครองสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น 

(นพวรรณ สุทธศิลป, 2548) ดังนั้นงานวิจัยนี้นําเสนอประพจน (Proposition) วา  

P14 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคแบบวัตถุนิยมในระดับสูง 

  

2.5.2.14. การบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคม (Status Consumption) โกลดสมิทธ 

และ ฟลินน (Eastman, Goldsmith, & Flynn, 1999, p.42) ใหคําจํากัดความไวเปนกระบวนการ

สรางแรงบันดาลใจที่สรางขึ้นโดยบุคคลที่มุงม่ันในการพัฒนาตําแหนงทางสังคมผานกระบวนการ

บริโภคใหโดดเดนดูเตะตา (Conspicuous Consumption) ของสินคาอุปโภคบริโภคที่สามารถ

ถายทอดและแสดงสัญลักษณสถานะสําหรับตัวบุคคลและสังคมรอบขาง การบริโภคเพ่ือสถานะ

ทางสังคมเปนรูปแบบการบริโภคท่ีเฉพาะเจาะจงกับสินคาที่สามารถมองเห็นไดในที่สาธารณะ

เทาน้ัน ดังน้ันจึงมักพบงานวิจัยเกี่ยวกับการบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคมสําหรับสินคาหรู 

( Luxury Products) หรื อ สิ นค า แฟชั่ น  ( Fashion Products) ซึ่ ง ใ นกลุ ม สิ นค า ดั ง กล า ว

ความสัมพันธระหวางคุณภาพและราคาเปนในทิศทางตรงกันขาม กลาวคือ ราคาสูงไมไดเปน

เพราะคุณภาพสูงขึ้น (Chaoa & Schorb, 1998) หากแตเปนเพราะสามารถมองเห็นไดในที่

สาธารณะทําใหราคาสูงขึ้น ดังน้ันการบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคมจึงเก่ียวของกับสินคาระดับสูง 

ราคาแพง และสินคาหรูเปนสวนใหญ (Heaney, Goldsmith, & Jusoh, 2005) โดยวัตถุประสงค

ของผูบริโภคในการบริโภคเพื่อสถานะทางสังคมคือเพ่ือใหบุคคลที่ไดพบเห็นเกิดความประทับใจ 
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ไมวาจะเปนเจานาย เพ่ือนในวงสังคม หรือแมแตวาที่คูครองในอนาคต (Husic & Cicic, 2009) 

นอกจากน้ีการบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคมผานการบริโภคสินคาที่มีตราสินคาหรูยังเปนการเพ่ิม

มูลคาใหกับผูบริโภคอีกดวย (Vigneron & Johnson, 2004)  

 ทฤษฎีดานจิตวิทยาที่ กํา กับการบริ โภคเ พ่ือสถานะทางสังคม

ประกอบดวยทฤษฎีอัตลักษณทางสังคม (Social Identity) และทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคม 

(Social Comparison) โดยทฤษฎีอัตลักษณทางสังคมอธิบายวาในการบริโภคเพ่ือสถานะทาง

สังคมผูบริโภคจะมีพฤติกรรมในการไขวควาเพ่ือใหไดครอบครองสินคาหรือบริการที่ทําใหบุคคล

นั้นประสบความสําเร็จในการสรางอัตลักษณใหกับตนเอง (Kleine, Kleine, & Kernan, 1993) 

โดยพฤติกรรมดังกลาวจะเกิดขึ้นในชีวิตประจําวันของคนคนนั้น เกิดจากแรงกดดันทางสังคมให

ผูบริโภคประพฤติตนใหสอดคลองกับสังคมและแรงกดดันจากภายในโดยมีเปาหมายในการ

สรางอัตลักษณใหกับตนเองเชนเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคจะซ้ือสินคาหรือบริการตามที่สังคม

คาดหวังตามบทบาทของผูบริโภคในสังคม (Social Role Expectation) วาจะตองใชและหรือเปน

กฎตายตัวการบริโภคท่ีมีอยูในสังคม (Consumption Stereotypes)  

 ในขณะที่ทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคมอธิบายวาการบริโภคเพ่ือ

สถานะทางสังคมวา โดยธรรมชาติของมนุษยการแขงขันและการเปรียบเทียบตนเองกับบุคคลอ่ืน

เปนส่ิงที่เกิดขึ้นเปนประจํา ซึ่งการแขงขันเพ่ือใหไดสถานะทางสังคมเกิดขึ้นผานกระบวนการ

ไดมา การเปนเจาของ และการบริโภคสินคาที่แสดงถึงสถานะทางสังคมและเกียรติยศศักด์ิศรี

ของตนเองในสังคม (Phau & Woo, 2008; Phau & Yip, 2008) คนสวนใหญมักจะเปรียบเทียบ

และแขงขันโดยการแสดงอํานาจทางสังคมและแสดงออกซ่ึงความม่ังคั่งของตนเองโดยการซื้อ

สินคาหรือบริการที่มีราคาสูง (Roberts & Jones, 2001) 

 สําหรับผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลการเปนที่ยอมรับ และ โดดเดนใน

สังคมนับเปนปจจัย ที่สําคัญที่ทําใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคในเรื่องความสนใจตัวเองและดูแล

ตัวเองตั้งแตหัวจรดเทา (Hall & Gough, 2011; Salzman et al., 2003) พฤติกรรมดังกลาว

เหมือนกับผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในสังคมไทยที่มีการบริโภคเพ่ือสรางและรักษาอัตลักษณ

ของตนเอง (นพวรรณ สุทธศิลป, 2548) การบริโภคสําหรับผูบริโภคกลุมน้ีมีการบริโภคโดยมี

เปาหมายเพ่ือสถานะทางสังคมของตนเองในสังคมดังน้ันการทําความเขาใจเกี่ยวกับปจจัยที่เปน

ตัวกําหนดพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสถานะทางสังคมของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล จึงเปน

สวนสําคัญในการทําความเขาใจกับผูบริโภคกลุมน้ีมากขึ้น ซึ่งจากตัวแบบสมการโครงสรางการ

บริโภคเพ่ือสถานะทางสังคม (Lertwannawit & Mandhachitara, 2010) ของผูบริโภคเพศชายที่
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อาศัยในเขตเมือง พบวา ปจจัยที่สําคัญในการกําหนดพฤติกรรมการบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคม

ประกอบดวยการตรวจสอบตนเอง ความหวั่นไหวตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคล ความ

สนใจตอแฟชั่น ดังนั้นงานวิจัยนี้นําเสนอประพจน (Proposition) วา  

P15 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคมในระดับสูง 

 

 



บทที่ 3 วิธีดําเนินการวิจัย 

 

การวิจัยเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล ผูวิจัยกําหนดวิธีดําเนินการ

วิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ โดยนําเสนอตามหัวขอตอไปน้ี 

3.1 ประชากรเปาหมายและกลุมตัวอยาง 

3.2 วิธีดําเนินการวิจัยเชิงคุณภาพ 

3.3 วิธีดําเนินการวิจัยเชิงปริมาณ  

3.1 ประชากรเปาหมายและกลุมตวัอยาง 

การวิ จัยกําหนดคุณลักษณะประชากรเปาหมายไว ดังนี้ผูชายที่อาศัยอยู ในเขต

กรุงเทพมหานคร  มีรายรับตอเดือนเฉลี่ย 10,000 บาทขึ้นไป และมีพฤติกรรมทางเพศแบบตาง

เพศ (Heterosexual) 

การวิจัยเชิงคุณภาพไดมีการกําหนดคุณลักษณะของผูเขารวมสนทนากลุม โดยอางอิงตาม

ผลการศึกษาผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล หัวขอ “Meet the Bangkok Metrosexuals” ของ  

โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) โดยมีคุณลักษณะดังน้ี เปนผูชายที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครอายุระหวาง 20-49 ป สถานภาพโสด/หยาราง/แตงงาน มีรายรับตอเดือนเฉลี่ย 

50,000 บาทขึ้นไป และมีพฤติกรรมทางเพศแบบตางเพศ (Heterosexual) มีพฤติกรรมการ

บริโภคท่ีเนนการดูแลตนเองผานการใชจายในเรื่องของเสื้อผา หนา ผม และ ผิวพรรณ และ

รวมถึงการบริโภคเพื่อความสวยงามอื่นโดยเฉลี่ยปละ 250,000-300,000 บาท (อรรถสิทธิ์ 

เหมือนมาตย, 2549)   

การวิจัยเชิงปริมาณไดยึดคุณลักษณะของกลุมตัวอยางตามที่กําหนดไวในคุณลักษณะ

ประชากรเปาหมาย ไดแก ผูชายที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร มีรายรับตอเดือนเฉลี่ย 

10,000 บาทขึ้นไป และมีพฤติกรรมทางเพศแบบตางเพศ (Heterosexual) 

3.2 วิธีดําเนินการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ในการดําเนินการวิจัยเชิงคุณภาพครั้งน้ี ผูวิจัยเลือกดําเนินการวิจัยแบบสนทนากลุม 

(Focus Group) เปนวิธีการที่สามารถเขาถึงขอมูลที่เปนทัศนคติหรือความคิดเห็นของกลุมคนได
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อยางมีประสิทธิภาพ แมวาวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพจะมีขอจํากัดในการนําผลการวิจัยไปประยุกต

ในขอบเขตที่กวางออกไป แตก็มีขอไดเปรียบกวาการวิจัยเชิงปริมาณตรงที่สามารถชี้ใหเห็นถึง

พัฒนาการของทัศนคติและความคิดเห็นของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลไดรอบดานและลึกซ้ึง 

เนื่องจากการที่ผูสนทนาแสดงความคิดเห็นของแตละคนซึ่งเอ้ือใหผูสนทนาทานอ่ืนแสดงความ

คิดเห็นเกิดการเลื่อนไหลของขอมูลที่มีความลึกซึ้ง ตลอดจนชวยใหเกิดความเขาใจในปจจัยและ

เง่ือนไขตางๆ ที่สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคไดชัดเจนมากขึ้น ดังนั้นในการดําเนินการวิจัย

แบบสนทนากลุมจึงมีวัตถุประสงคในการวิจัย คือ ศึกษาคุณลักษณะ ทัศนคติและรูปแบบการ

บริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในเขตกรุงเทพมหานคร ในเชิงลึกเพ่ือใชเปนแนวทางกําหนด

ประเด็นเพื่อใชในการพัฒนาแบบสอบถามสําหรับการวิจัยเชิงปริมาณในขั้นตอนตอไป นอกจากน้ี

ขอมูลจากการดําเนินการวิจัยเชิงคุณภาพจะถูกใชเปนหลักเกณฑในการคัดแยกกลุมเมโทรเซ็กซ

ชวลจากกลุมผูบริโภคเพศชายกลุมอ่ืนตอไป โดยในการดําเนินการจัดสนทนากลุม ไดมีวิธีการ

ดําเนินการวิจัย โดยแบงเปนหัวขอดังตอไปนี้ วิธีการคัดเลือกผูเขารวมสนทนากลุม รูปแบบการ

ดําเนินการจัดสนทนากลุม และการวิเคราะหขอมูล 

3.2.1. วิธีการคัดเลือกผูเขารวมสนทนากลุม 

ผูเขารวมสนทนากลุมนับวาเปนองคประกอบที่สําคัญในการจัดสนทนากลุม  

โดยผูเขารวมจะตองสามารถทําใหเกิดพลวัตรภายในกลุมสนทนา (Group Dynamic) ดังนั้นใน

กระบวนการคัดเลือกผูเขารวมสนทนากลุม สิ่งที่สําคัญคือภูมิหลังของผูเขารวมสนทนากลุม

จะตองมีความคลายคลึงกันหรือมีประสบการณรวมกันมานั่งรวมวงสนทนามากกวาการพูดคุยกับ

ผูดําเนินการสนทนาแบบตัวตอตัว นอกจากนี้บุคลิกนิสัยของผูเขารวมสนทนากลุม จะตองยินดี

ในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นประสบการณแตในขณะเดียวกันจะตองไมพยายามชี้นําหรือแสดง

บทบาทเหนือกวาผูเขารวมสนทนากลุมทานอ่ืน ผูวิจัยใหความสําคัญกับกระบวนการคัดเลือก

ผูเขารวมสนทนาเปนอยางย่ิงเพ่ือใหไดขอมูลที่มีคุณภาพ โดยกระบวนการในการคัดเลือกมี

ดังตอไปน้ี 

3.2.1.1. รับสมัครผูมีคุณสมบัติตามท่ีระบุไวนั่นคือ เปนผูชายที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครอายุระหวาง 20-49 ป สถานภาพโสด/หยาราง/แตงงาน มีรายรับตอเดือนเฉลี่ย 

50,000 บาทขึ้นไป และมีพฤติกรรมทางเพศแบบตางเพศ (Heterosexual) มีพฤติกรรมการ

บริโภคท่ีเนนการดูแลตนเองผานการใชจายในเรื่องของเสื้อผา หนา ผม ผิวพรรณ และรวมถึง

การบริโภคเพ่ือความสวยงามอื่นโดยเฉลี่ยปละ 250,000-300,000 บาท 
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3.2.1.2. คัดเลือกผูสมัครโดยคัดแยกผูที่ผานเกณฑตามที่ระบุ จากน้ันทําการ

สัมภาษณเด่ียวทางโทรศัพท โดยมีรายละเอียดคําถามระบุในภาคผนวก ข หนา 216 เพ่ือ

พิจารณาในเรื่องของความถูกตองของขอมูล และทัศนคติ โดยจะคํานึงใน 2 คุณลักษณะหลัก

ไดแกยินดีในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและประสบการณ หรือกลาวอีกนัยหน่ึงคือไมเงียบและ

ไมแสดงความคิดเห็นมากเกินความจําเปนและพฤติกรรมการบริโภค 

3.2.1.3. จากผูผานการคัดเลือกจํานวน 19 คนผูวิจัยทําการแบงกลุมใหสมาชิก

ในแตละกลุมมีภูมิหลังเหมือนกันโดยใชสถานภาพสมรสและอายุเปนเกณฑในการแบงไดเปน 4 

กลุม ดังนี้ 

กลุมที่ 1  สถานภาพโสด อายุระหวาง 22-29 ป จํานวน 5 คน 

กลุมที่ 2 สถานภาพโสด อายุระหวาง 30-39 ป จํานวน 6 คน  

กลุมที่ 3  สถานภาพสมรส อายุระหวาง 30-45 ป จํานวน 5 คน 

กลุมที่ 4  สถานภาพโสด/หยาราง อายุระหวาง 40-49 ป จํานวน 3 คน 

 

3.2.2. รูปแบบการดําเนินการจัดสนทนากลุม 

ในการดําเนินการจัดสนทนากลุม รูปแบบการดําเนินการนับวาเปนปจจัยที่สําคัญ

ที่สงผลตอบรรยากาศการสนทนากลุม ในการสนทนากลุมจะตองมีความยืดหยุนคอนขางสูง  

การสรางความคุนเคย ความเปนกันเอง และการสนับสนุนซึ่งกันและกัน รวมไปถึงคําถามที่เปด

กวาง บรรยากาศที่ผอนคลายและเวลาที่ยืดหยุนจะสามารถกระตุนใหผูรวมสนทนาพูดคุย

พฤติกรรม ความคิดเห็นอยางหลากหลาย ลึกซึ้งและไดรายละเอียดในประเด็นที่ศึกษามากที่สุด 

จากเง่ือนไขดังกลาวผูวิจัยนําเสนอโดยแบงเปน 5 หัวขอ ไดแก สถานที่ที่ใชในการดําเนินการจัด

สนทนากลุม ระยะเวลาที่ใช ผูดําเนินการสนทนากลุม ประเด็นที่ใชในการสนทนากลุม และ

กระบวนการดําเนินการสนทนากลุม โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

3.2.2.1. สถานที่ที่ใชในการดําเนินการจัดสนทนากลุม จากคุณลักษณะของ

กลุมเปาหมายท่ีมีวิถีการดํารงชีวิตสมัยใหมและเพื่อใหบรรยากาศในการสนทนากลุมเปนแบบ

สบายๆ ผูวิจัยไดเลือก The Third Place เปนสถานที่ที่ใชในการดําเนินการจัดสนทนากลุม โดย

สถานที่ดังกลาวตั้งอยูบนถนนทองหลอ ซึ่งมีสถานบริการตางๆ ที่ตอบสนองวิถีการดํารงชีวิตของ

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลกลุมน้ี นอกจากน้ีมีบรรยากาศของสถานที่แบบสบายๆ เปดโลง

เนื่องจากเปนหองกระจกมีมูลี่ปดใหแสงแดดสองเขาพอสมควร มีโซฟาที่เพ่ิมความสบายใหกับ
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ผูเขารวมสนทนากลุมมีบริการกาแฟและของวาง ซึ่งชวยสรางบรรยากาศความเปนกันเองใหกับ

การสนทนากลุมไดเปนอยางดี (ภาพที่ 3.1) 

 

 

 
 
 
 
 

 
ภาพที่  3.1 บรรยากาศภายนอกและภายในของหองที่ใชในการดําเนินการจัดสนทนากลุม 

 

3.2.2.2. ระยะเวลาที่ใชในการดําเนินการสนทนากลุม จํานวน 3 ชั่วโมงตอกลุม 

โดยระยะเวลาที่ใชในการดําเนินการจัดสนทนากลุมตั้งแตรับสมัครผูเขารวมจนถึงวันที่ใชในการ

จัดสนทนากลุมรวมทั้งสิ้นประมาณ 6 เดือน ระหวางเดือนมิถุนายน – ธันวาคม 2551  

3.2.2.3. ผูดําเนินการสนทนากลุม (Moderator) เพ่ือใหการสนทนากลุมดําเนิน

ไปไดดวยดี ผูวิ จัยเลือกผูดําเนินการสนทนากลุมมืออาชีพซ่ึงมีประสบการณในการเปน

ผูดําเนินการสนทนากลุมกวา 10 ป   

3.2.2.4. ประเด็นที่ใชในการสนทนากลุมแบงเปน 3 ประเด็นหลักไดแก รูปแบบ

การบริโภคในชีวิตประจําวัน ทัศนคติตอผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลและการรับรูเก่ียวกับ

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล คําถามที่ใชจะเปนคําพูดที่ใชในชีวิตประจําวัน โดยมีรายละเอียด

ประเด็นคําถามระบุในภาคผนวก ข หนา 224 

3.2.2.5. กระบวนการดําเนินการสนทนากลุม ผูวิจัยจัดเตรียมสถานที่และ

อุปกรณที่ใชในการบันทึกภาพและเสียงใหพรอมกอนผูเขารวมสนทนาจะมาถึง เม่ือผูเขารวม

สนทนามาถึงจะตองเซ็นตหนังสือยินยอมเขารวมการวิจัย (ภาคผนวก ข หนา 225) และเลือก

รายการของวางและเครื่องด่ืมที่ตองการ จากน้ันเชิญผูเขารวมสนทนาทุกทานเขาสูหองที่ใชใน

การจัดสนทนากลุม ผูดําเนินการสนทนากลุมชี้แจงเรื่องการดําเนินการบันทึกขอมูลโดยการ

บันทึกภาพและเสียงเพ่ือใหผูเขารวมกลุมสนทนาเขาใจและมีความสบายใจในการแสดงความ

คดิเห็น จากน้ันทําการแนะนําตัวและสรางบรรยากาศที่ดีกอนเร่ิมตนการสนทนา โดยผูวิจัยแสดง
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บทบาทเปนเพียงผูสังเกตการณ จดบันทึกและรวมสอบถามเพิ่มเติม และเมื่อการสนทนาสิ้นสุด

ลง จะมีการแจกแบบสอบถามเพื่อใหผูเขารวมสนทนาดําเนินการตอบเพิ่มเติม โดยผูเขารวม

สนทนาสามารถเลือกที่จะตอบและสงคืนในขณะนั้น หรือ ใหเบอรติดตอเพ่ือใหผูวิจัยติดตามคืน

ในภายหลัง จากน้ันผูดําเนินการสนทนาและผูวิจัยแสดงความขอบคุณและจายคาตอบแทนใหกับ

ผูรวมสนทนาทุกทานและดูแลอํานวยความสะดวกจนผูรวมสนทนาเดินทางกลับ  

3.2.3. การวิเคราะหขอมูล 

ในกระบวนการเตรียมขอมูลเพื่อใชในการวิเคราะหจะดําเนินการสรุปความคิดเห็น

ของผูดําเนินการสนทนาและผูวิจัยจากการสังเกตทุกคร้ังที่การจัดสนทนากลุมเสร็จส้ินเพ่ือ

ตรวจสอบขอมูล จากน้ันใชวิธีการถอดรายละเอียดจากเทปบันทึกการสนทนากลุมโดยตรวจสอบ

กับบันทึกการสนทนาที่จดบันทึกได ซึ่งการถอดเทปจะถอดรายละเอียดทุกคําพูดในการสนทนา 

ในการวิเคราะหขอมูลจะใชการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) จากเน้ือความที่ไดจากการ

ถอดเทปและการตีความสรางขอสรุปโดยหลักตรรกวิทยาเชิงอุปนัย (Induction) จากการสังเกต

พฤติกรรม และ ขอมูลจากการตอบแบบสอบถาม โดยตีความสรางขอสรุปตามแบบรูปแบบ 

ความหมาย การเกิดขึ้น ความสัมพันธและผลกระทบของปรากฏการณที่รับรู รวมถึงการ

วิเคราะหโดยใชสามัญสํานึกหรือประสบการณของผูวิจัย 

3.3 วิธีดําเนินการวิจัยเชิงปรมิาณ 

ในการดําเนินการวิจัยเชิงปริมาณครั้งน้ี ผูวิจัยเลือกดําเนินการวิจัยแบบสํารวจ (Survey 

Research) โดยขอไดเปรียบของการวิจัยเชิงปริมาณคือผลของการวิจัยสามารถนําไปประยุกตใน

ขอบเขตที่กวางออกไปกลาวคือสามารถนําขอมูลจากกลุมตัวอยางที่สํารวจไปใชอธิบายประชากร

ที่ศึกษาไดชัดเจนมากขึ้น โดยในการดําเนินการสํารวจ ไดมีวิธีการดําเนินการวิจัย โดยแบงเปน

หัวขอดังตอไปน้ี วิธีการสุมตัวอยาง เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล การเก็บรวบรวม

ขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 

3.3.1. วิธีการสุมตัวอยาง 

คุณลักษณะของกลุมตัวอยางตามที่กําหนดไวในคุณลักษณะประชากรเปาหมาย 

ไดแก เปนผูชายที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร มีรายรับตอเดือนเฉลี่ย 10,000 บาทข้ึนไป 

และมีพฤติกรรมทางเพศแบบตางเพศ (Heterosexual) จากคุณลักษณะที่กําหนดไมสามารถหา

ขอมูลจํานวนประชากรที่แนนอนได ดังนั้นในการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง จึงใชการคํานวณ
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แบบไมทราบประชากร โดยกําหนดเง่ือนไขในการคํานวณดังน้ี 1) คาความเชื่อม่ันที่รอยละ 95 

ดังน้ันคา z = 1.96 2) สัดสวนประชากรที่เปนชายมีพฤติกรรมทางเพศแบบตางเพศท่ีรอยละ 50 

ดังน้ัน p = .50 และ 3) คาความคลาดเคลื่อนที่ระดับรอยละ 5 เพราะฉะนั้นคา H = .05 จากการ

คํานวณไดจํานวนกลุมตัวอยางที่ 384.16 คน หรือ 385 คน   

 

 

 

เนื่องจากไมมีรายชื่อประชากรเพื่อใชในการสุมตัวอยางดังน้ันจึงดําเนินการสุม

ตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-probability Sampling) โดยดําเนินการสุมตัวอยาง

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ใชคําถาม 3 ขอ ไดแก 1) ระดับเงินเดือน – จะตองมีรายได

ตอเดือนมากกวา 10,000 บาท 2) มีพฤติกรรมทางเพศแบบตางเพศ – จะตองตอบใช 3) อาศัย

ในเขตกรุงเทพมหานคร – จะตองตอบใช ในกรณีที่มีคุณสมบัติครบตามที่กําหนดทั้ง 3 คําถาม 

จึงดําเนินการชี้แจงวัตถุประสงคงานวิจัยและแจกแบบสอบถาม เม่ือตอบแบบสอบถามเรียบรอย

แลว แบบสอบถามจะตองไดรับการตรวจสอบความเรียบรอยทันที ในกรณีมีขอคําถามที่ไมไดรับ

การตอบหรือตอบไมชัดเจนจะตองดําเนินการตรวจสอบกับผูตอบแบบสอบถามทันที โดยผูตอบ

แบบสอบถามสามารถเลือกที่จะรับของขวัญโดยดําเนินการจัดสงทางไปรษณียหรือบริจาคเงิน

รวมทําบุญโดยจะดําเนินการแจงทางอีเมลในภายหลัง 

3.3.2. เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (ภาคผนวก ข หนา 226) เปนเคร่ืองมือ

ในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยดําเนินการแจกแบบสอบถามใหกับผูตอบแบบสอบถามเปนผูตอบ

เอง (Self-administered Questionnaire) โดยแบบสอบถามไดแบงเปน 5 ตอนประกอบดวย 

3.3.2.1 ตอนที่ 1 มีจํานวน 24 ขอ โดยคําถามเปนคําถามมาตรฐาน แบงเปน 2 

สวนไดแก ขอที่ 1-12 เปนคําถามเก่ียวกับความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวาง

บุคคล (Susceptibility to Interpersonal Influence Items) ที่ไดรับการพัฒนาโดยเบียรเดน 

(Bearden et al., 1989) และ ขอที่ 13-24 เปนคําถามเก่ียวกับการตรวจสอบตนเอง (Self-

Monitoring) ที่ไดรับการพัฒนาโดยโอแคส (O'Cass, 2000) ใชมาตรวัดแบบลิเคิรท (Likert 

Scale) 7 ระดับ โดย 1 หมายถึงไมเห็นดวยอยางยิ่ง และ 7 หมายถึงเห็นดวยอยางยิ่ง 

      384.160.51 0.5
.05
1.96

p1 p 
H
z

n 2

2

2

2
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3.2.2.2 ตอนที่ 2 บุคลิกความเปนชายและความเปนหญิง โดยใช Bem Sex 

Role Inventory (BSRI) มีคําคุณศัพทแสดงบุคลิกภาพจํานวน 40 คํา (Bem, 1981a) โดยผูตอบ

จะตองระบุวาบุคลิกภาพแตละขอมีความเปนตัวตนมากในระดับใด โดยมาตรวัด 7 ระดับไดแก 

1=ไมเคยเปน 2=เปนเพียงครั้งสองคร้ัง 3=เปนบางโอกาส 4=เปนครึ่งคร่ึง 5=เปนบอย 6=เปน

สมํ่าเสมอ และ 7=เปนประจําบอยๆ 

3.2.2.4 ตอนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคหรือใชบริการเพ่ือตนเอง มีจํานวน 115 

คําถาม โดยแบงเปน 6 หัวขอ โดยคําถามเปนคําถามมาตรฐาน ไดแก คําถามขอที่ 1-7 ความใส

ใจตอการแตงกาย (Clothing Concerns) ที่ไดรับการพัฒนาโดยนีทเมเยอรและคณะ (Netemeyer 

et al., 1995) คําถามขอที่ 8-11 ความสนใจตอแฟชั่น (Fashion Consciousness) ที่ไดรับการ

พัฒนาโดยชิมและเกิหท (Shim & Gehrt, 1996) คําถามขอที่ 12-15 การบริโภคตามแรงจูงใจใน

การคลอยตามผู อ่ืน (Conformity Motivation Consumption) ที่ไดรับการพัฒนาโดยคาหล 

(Kahle, 1995) ขอ 16-22 การประเมินรูปลักษณภายนอก (Appearance Evaluation) ที่ไดรับ

การพัฒนาโดยบราวนและคณะ (Brown et al., 1990) ขอที่ 23-34 แนวคิดตอรูปลักษณภายนอก 

(Appearance Orientation) ที่ไดรับการพัฒนาโดยบราวนและคณะ (Brown et al., 1990)  

ขอ 35-39 การเปรียบเทียบรูปราง (Physical Appearance Comparison) ที่ไดรับการพัฒนาโดย

ทอมปสันและคณะ (Thompson et al., 1991) ขอ 40-59 พฤติกรรมการซ้ือสินคาเพ่ือการแตงตัว 

ที่ไดรับการพัฒนาโดยดอดและคณะ (Dodd et al., 2005) ขอ 60-78 การบริโภคเพ่ือสุขภาพ 

(Wellness Consumption) ที่ไดรับการพัฒนาโดยคราฟท และ กูเดล (Kraft & Goodell, 1993) 

ขอ 79-84 การบริโภคสินคาใหม (Consumption of Innovation) ที่ ไดรับการพัฒนาโดย

โกลดสมิทธและโฮแฟคเคอร (Goldsmith & Hofacker, 1991) ขอ 85-92 การบริโภคแบบตระหนี่ 

(Frugal) ที่ไดรับการพัฒนาโดยลาสโทวิคกาและคณะ (Lastovicka et al., 1999) ขอ 93-110 

การบริโภคแบบวัตถุนิยม (Materialism) ที่ไดรับการพัฒนาโดยริชชิน และ ดอวซัน (Richins & 

Dawson, 1992) ขอ 111-115 การบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคม (Status Consumption) ที่ไดรับ

การพัฒนาโดยอีสแมนและคณะ (Eastman et al., 1999) ใชมาตรวัดแบบลิเคิรท (Likert Scale) 

7 ระดับ โดย 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง และ 7 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 

3.2.2.5 ตอนที่ 4 ปจจัยที่ใชในการเลือกซ้ือสินคาใหกับตนเอง มี 16 คําถาม โดย

ผูตอบแบบสอบถามระบุระดับความสําคัญมี 7 ระดับไดแก 1=ไมสําคัญมากที่สุด 2=ไมสําคัญมาก 

3=คอนขางไมสําคัญ 4=เฉย เฉย 5= คอนขางสําคัญ 6=สําคัญมาก และ 7=สําคัญมากที่สุด 
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3.2.2.6 ตอนที่ 5 ขอมูลสวนบุคคล เปนคําถามปลายเปดจํานวน 5 ขอ ไดแก อายุ 

จํานวนสมาชิกในบาน รายไดเฉลี่ย (บาท)/เดือน สัดสวนการใชจายในหมวดสินคาและบริการ 

ตําแหนงงาน และระยะเวลาที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ีมีคําถามปลายปดให

เลือกตอบจํานวน 5 ขอ ไดแก สถานภาพสมรส จํานวนบุตร อาศัยอยูกับบิดาหรือมารดา สาขา

อาชีพ และเครื่องแบบทํางาน 

3.3.3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยดําเนินการจัดหาทีมงานในการดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล โดยทําการ

ชี้แจงรายละเอียดและวัตถุประสงคของงานวิจัย อธิบายขั้นตอนการคัดเลือกผูตอบแบบสอบถาม 

และ ขอคําถามในทุกตอน จากนั้นใหทีมงานดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลลงพ้ืนที่เพ่ือทําการแจก

แบบสอบถาม โดยกระจายยังสถานที่ที่กลุมตัวอยางใชบริการดังตอไปน้ี หางสรรพสินคาหรือ

บริเวณใกลเคียง อาคารสํานักงาน สถานออกกําลังกาย (Fitness) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.3.4. การวิเคราะหขอมูล 

ขอมูลที่ไดจากการเก็บแบบสอบถาม ทําการวิเคราะหโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 

โดยสถิติที่ใชในการวิเคราะห ประกอบดวย การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) รายละเอียดดังนี้   

การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ไดแกจํานวนคา

รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) เพ่ืออธิบายขอมูลคุณลักษณะสวนบุคคลและพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคเพศ

ชายท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครสําหรับคาเฉลี่ยเลขคณิตมีเกณฑการพิจารณาขอบเขตของ

คะแนนเพื่อใชในการแปลความหมายของคาเฉลี่ยสําหรับแบบสอบถามในตอนที่ 1 2 3 และ 4 

ดังนี้คือ 

1 ถึง 1.857 หมายถึง นอยที่สุด

1.858 ถึง 2.715 หมายถึง นอย

2.716 ถึง 3.573 หมายถึง คอนขางนอย 

3.574 ถึง 4.431 หมายถึง ปานกลาง

4.432 ถึง 5.289 หมายถึง คอนขางมาก 

5.290 ถึง 6.147 หมายถึง มาก

6.148 ถึง 7.000 หมายถึง มากท่ีสุด



 

 

59

 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันเพ่ือใชในการตรวจสอบความนาเชื่อถือของ

แบบสอบถามสําหรับตัวแปรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ีทั้งหมดกอนการดําเนินการทดสอบประพจนใน

ขั้นตอนตอไป  

การพัฒนากลุมผูบริโภคผูชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยเลือกใชการ

จําแนกกลุมตัวแปรดวยเทคนิค Two-step Cluster Analysis (Punj & Stewart, 1983) เปน

เทคนิคการแบงกลุมหนวยขอมูลหรือเปนการแบงคน สัตว สิ่งของ องคกร ฯลฯ ออกเปนกลุม

ยอยอยางนอย 2 กลุม โดยมีหลักเกณฑในการแบงใหหนวยที่อยูในกลุมเดียวกันมีลักษณะที่

สนใจเหมือนกันหรือคลายกันแตหนวยที่อยูตางกลุมกันจะมีลักษณะที่สนใจตางกัน  

การทดสอบความแตกตางระหวางกลุมโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวน 

(Analysis of Variance หรือ ANOVA) เพ่ือดําเนินการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยในแต

ละกลุมผูบริโภคเพศชายที่ระดับนัยสําคัญทางที่ระดับ .05 โดยพิจารณาคา F สําหรับการทดสอบ

ความแตกตางและ LSD สําหรับการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู กรณีที่การทดสอบความเปนเอก

พันธของความแปรปรวน (Homogeneity of Variance) ไมมีความแตกตางทางสถิติ ในขณะที่

พิจาณาคา Brown-Forsythe สําหรับการทดสอบความแตกตาง และ Dunnett T3 สําหรับการ

เปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู กรณีที่การทดสอบความเปนเอกพันธของความแปรปรวน 

(Homogeneity of Variance) มีความแตกตางทางสถิติอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

การทดสอบประพจนโดยใชการเปรียบเทียบความแตกตางจากเกณฑ โดยใช 

One Sample T-test โดยการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยกับคามัธยฐานของแตละตัวแปรที่คานัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05  

การวิเคราะหเสนทางโดยใชการพัฒนาตัวแบบสมการโครงสรางเพ่ือศึกษาปจจัยที่

เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคมของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล จะ

พิจารณาจากคา Goodness-of-Fit อางอิงจาก ไบรน (Byrne, 2000, หนา 81-88) โดยมี

รายละเอียดดังตอไปน้ี  

1)  คาไคสแควร (Chi-Square) ระดับความเปนอิสระ (Degree of Freedom หรือ
DF) และคา P โดยการพิจารณาจากการคํานวณคาไคสแควรหารดวยระดับความเปนอิสระและ
ดําเนินการหาคา P โดยระดับที่เปนที่ยอมรับคือไมพบคานัยสําคัญทางสถิติหรือคา P ที่ระดับ 
.05 หรือ .1 หรือ .2 หรือมากกวาหรือคาไคสแควรอยูระหวาง 2 ถึง 3 แตอยางไรก็ดีสําหรับตัว
แบบที่มีการทดสอบกับกลุมตัวอยางที่มีจํานวนมากกวา 200 คาสถิติดังกลาวจะไมมีความ
เหมาะสม 
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2) คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index หรือ GFI) และคา
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแกแลว (Adjusted Goodness of Fit Index หรือ AGFI) โดย
ระดับที่เปนที่ยอมรับคือมากกวาหรือเขาใกล 0.90 (Hu & Bentler, 1999)  

3) คา Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) โดยระดับที่เปน
ที่ยอมรับคืออยูระหวาง .05 ถึง .08 คาสถิตินี้ไมเหมาะสมในพิจารณาเม่ือระดับความเปนอิสระอยู
ในระดับต่ําและจํานวนตัวอยางนอย (Browne & Cudeck, 1993) 

4) คา Comparison Fit Index (CFI) โดยระดับที่เปนที่ยอมรับคือมากกวาหรือ
เขาใกล .90 (Schumacker, 2002) จํานวนตัวอยางไมสงผลกระทบตอคาสถิตินี้แตคาสถิตินี้ไม
เหมาะสมในการพิจารณาถาตัวแปรมีคาสหสัมพันธ (Correlation) เขาใกล 0 เน่ืองจากไมมีคา
ความแปรปรวนรวมเก่ียว (Covariance) มาใชในการอธิบาย (Bentler, 1990) 

5) คา Tucker-Lewis Index (TLI) โดยระดับที่เปนที่ยอมรับคือมากกวาหรือเขา
ใกล .90 (Bentler & Bonett, 1980; Hu & Bentler, 1999) 

6) ค า  Standardised Root Mean Square Residual (SRMR) ในกรณีที่ ค า
เทากับ 0 แสดงวาตัวแบบและขอมูลมีความสอดคลองกันมากโดยระดับที่เปนที่ยอมรับคือนอย
กวาหรือเขาใกล .08 (Browne & Cudeck, 1993) โดยคาที่ดีที่สุดคือนอยกวา .05 (Steiger, 
1990) สําหรับคาสถิตินี้จะมีคานอยลงเม่ือจํานวนตัวอยางและจํานวนเสนทางในตัวแบบมีจํานวน
ที่เพ่ิมขึ้น 

7) ค า  Akaike Information Criterion (AIC) ใ ช ใ น ก ร ณี ที่ ใ ช  Maximum 
Likelihood ในการคํานวณซึ่งคาสถิติดังกลาวใชในการเปรียบเทียบตัวแบบที่แตกตางกันโดยตัว
แบบที่แสดงคานอยที่สุดคือตัวแบบที่สอดคลองกับขอมูลมากที่สุด (Akaike, 1987; Burnham & 
Anderson, 1998; Hu & Bentler, 1999) 

8) คา Parsimonious Normed Fit Index (PNFI) ใชในการเปรียบเทียบตัวแบบ
เม่ือทําการวิเคราะหโดยใชชุดขอมูลเดียวกันตัวแบบที่แสดงคา PNFI สูงที่สุดแสดงวาเปนตัวแบบ
ที่มีคุณภาพ (Jöreskog, 1993) 

9) คา Expected Cross-Validation Index (ECVI) ใชในการเปรียบเทียบตัว
แบบเม่ือทําการวิเคราะหโดยใชชุดขอมูลเดียวกันตัวแบบที่แสดงคา ECVI ต่ําที่สุดแสดงวา
สามารถนําตัวแบบไปใชซ้ําไดอีก (Browne & Cudeck, 1993) 

10) คา Parsimony Ration (PATRIO) คาที่ดีที่สุดคือคาเขาใกล 1  



บทที่ 4 ผลการวิจัย 

 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล

และวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพและปริมาณ เพ่ือตอบคําถามงานวิจัยไดนําเสนอผลการวิจัยแบบ

องครวมโดยดําเนินการเรียบเรียงผลการวิจัยใหสอดคลองกับคําถามงานวิจัย โดยนําเสนอตาม

หัวขอตอไปน้ี 

4 .1 การวิ เคราะหขอมูลจากการสัมภาษณกลุ ม เมโทรเซ็กซชวล ท่ีอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร 

4.2 คุณลักษณะและพฤติกรรมการบริโภคผูตอบแบบสอบเพื่อการวิเคราะหเชิงปริมาณ 

4.3 ทะเบียนผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.1 การวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณกลุมเมโทรเซ็กซชวลที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร 

จากการสัมภาษณกลุมเมโทรเซ็กซชวลที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครดําเนินการ

วิเคราะหเชิงเน้ือหา (Content Analysis) โดยแบงหัวขอในการวิเคราะหตามพฤติกรรมการ

บริโภค ไดดังตอไปน้ี คุณลักษณะสวนบุคคลผูเขารวมสัมภาษณกลุม ความสนใจตอการแตงกาย 

(Clothing Concerns) ความสนใจตอแฟชั่น (Fashion Consciousness) การบริโภคตามแรงจูงใจ

ในการคลอยตามผูอ่ืน (Conformity Motivation Consumption) การประเมินรูปลักษณภายนอก 

( Appearance Evaluation) แน ว คิ ด ต อ รู ป ลั ก ษณ ภ า ยน อก  ( Appearance Orientation)  

การเปรียบเทียบรูปราง (Physical Appearance Comparison) พฤติกรรมการซื้อสินคาเคร่ือง

แตงตัว  (Clothes Shopping Dependence or CSDS) การบริโภคเพ่ือสุขภาพ  (Wellness 

Consumption) การบริโภคสินคาใหม (Consumption of Innovation) การบริโภคแบบตระหนี่ 

(Frugal) การบริโภคแบบวัตถุนิยม (Materialism) และการบริโภคเพื่อสถานะทางสังคม (Status 

Consumption) 

4.1.1. คุณลักษณะสวนบุคคลผูเขารวมสัมภาษณกลุม 

ผูเขารวมสัมภาษณกลุมเปนผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลผูผานการคัดเลือกดวย

การสัมภาษณทางโทรศัพทไดผูเขารวมการสัมภาษณกลุมแบงเปน 4 กลุมโดยสมาชิกในแตละ

กลุมตอบแบบสอบถามพื้นฐานเกี่ยวกับคุณลักษณะสวนบุคคลประกอบดวย อายุ รายไดเฉลี่ยตอ
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เดือน อัตลักษณบทบาททางเพศ และ จํานวนสินคา/บริการที่มีใชในปจจุบัน รายละเอียดใน
ตารางที่ 4.1 หนา 63 อธิบายแยกตามกลุมดังตอไปนี้  

 กลุมที่ 1  กลุมโสดตอนตน [SY] มีสถานภาพโสด อายุระหวาง 22-28 ป จํานวน 6 
คน รหัส SY1 ถึง SY6 อาชีพโดยรวมคือพนักงานบริษัท และนักศึกษา รายไดรวมอยูที่ 
20,000 – 150,000 บาทตอเดือน วัดอัตลักษณบทบาททางเพศความเปนชายมีคาเฉลี่ยอยูที่ 
4.80 – 5.90 และอัตลักษณบทบาททางเพศความเปนหญิงมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.35 – 5.10 สินคา
สําหรับผิวหนามีใชจํานวน 9-14 รายการจาก 14 รายการ สินคาสําหรับรางกายมีใชจํานวน 4-6 
รายการจาก 6 รายการ สินคาสําหรับเสนผม มีใชจํานวน 5-9 รายการจาก 9 รายการ สินคา
จําพวกเครื่องประดับ มีใชจํานวน 9-15 รายการจาก 15 รายการ สินคา Hi-tech มีใชจํานวน 6-9 
รายการ จาก 9 รายการ สินคาและบริการจํานวน Wellness มีใชจํานวน 5-7 รายการจาก 7 
รายการ สินคาและบริการสําหรับการพักผอน มีใชจํานวน 3-6 รายการจาก 6 รายการ และ 
บริการเสริมความงามมีใชบริการจํานวน 0-3 รายการจาก 10 รายการ 

กลุมที่ 2 กลุมโสดตอนกลาง [SM] มีสถานภาพโสด อายุระหวาง 30-42 ป 
จํานวน 6 คน รหัส SM1 ถึง SM6 อาชีพโดยรวมคือพนักงานบริษัท และ เจาของกิจการ รายได
รวมอยูที่ 60,000 – 100,000 บาทตอเดือน วัดอัตลักษณบทบาททางเพศความเปนชายมี
คาเฉลี่ยอยูที่ 4.65 – 5.80 และอัตลักษณบทบาททางเพศความเปนหญิงมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.40 – 
5.30  มีสินคาสําหรับผิวหนามีใชจํานวน 9-12 รายการจาก 14 รายการ สินคาสําหรับรางกายมี
ใชจํานวน 4-6 รายการจาก 6 รายการ สินคาสําหรับเสนผมมีใชจํานวน 5-7 รายการจาก 9 
รายการ สินคาจําพวกเครื่องประดับมีใชจํานวน 13-14 รายการจาก 15 รายการ สินคา Hi-tech 
มีใชจํานวน 7-9 รายการ จาก 9 รายการ สินคาและบริการจํานวน Wellness มีใชจํานวน 6-7 
รายการจาก 7 รายการ สินคาและบริการสําหรับการพักผอน มีใชจํานวน 4-6 รายการจาก 6 
รายการ และบริการเสริมความงามมีใชบริการ 0-5 รายการจาก 10 รายการ 

กลุมที่ 3 กลุมแตงงาน [MY] สถานภาพสมรส อายุระหวาง 29-43 ป จํานวน 5 
คนรหัส MY1 ถึง MY5 อาชีพโดยรวมคือพนักงานบริษัทในระดับผูบริหาร และ เจาของกิจการ 
รายไดรวมอยูที่ 65,000 – 300,000 บาทตอเดือน วัดอัตลักษณบทบาททางเพศความเปนชายมี
คาเฉลี่ยอยูที่ 4.75 – 5.95 และอัตลักษณบทบาททางเพศความเปนหญิงมีคาเฉลี่ยอยูที่ 5.05 – 
5.60  มีสินคาสําหรับผิวหนามีใชจํานวน 8-13 รายการจาก 14 รายการ สินคาสําหรับรางกายมี
ใชจํานวน 3-6 รายการจาก 6 รายการ สินคาสําหรับเสนผม มีใชจํานวน 5-9 รายการจาก 9 
รายการ สินคาจําพวกเครื่องประดับมีใชจํานวน 7-15 รายการจาก 15 รายการ สินคา Hi-tech มี



 

 

63

ใชจํานวน 5-9 รายการ จาก 9 รายการ สินคาและบริการจํานวน Wellness มีใชจํานวน 4-7 

รายการจาก 7 รายการ สินคาและบริการสําหรับการพักผอน มีใชจํานวน 3-6 รายการจาก 6 

รายการ และ บริการเสริมความงามมีใชบริการ 0-9 รายการจาก 10 รายการ 

กลุมที่ 4 กลุมโสดตอนปลาย [SA] สถานภาพโสด/หยาราง อายุระหวาง 44-49 ป 

จํานวน 3 คน รหัส SA1 ถึง SA3 อาชีพโดยรวมคือพนักงานบริษัทในระดับผูบริหารระดับสูง 

รายไดรวมอยูที่ 62,000 – 300,000 บาทตอเดือน วัดอัตลักษณบทบาททางเพศความเปนชายมี

คาเฉลี่ยอยูที่ 5.00 – 5.55 และอัตลักษณบทบาททางเพศความเปนหญิงมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.65 – 

5.25  มีสินคาสําหรับผิวหนามีใชจํานวน 7-10 รายการจาก 14 รายการ สินคาสําหรับรางกายมี

ใชจํานวน 4-5 รายการจาก 6 รายการ สินคาสําหรับเสนผม มีใชจํานวน 4-9 รายการจาก 9 

รายการ สินคาจําพวกเครื่องประดับมีใชจํานวน 10-12 รายการจาก 15 รายการ สินคา Hi-tech 

มีใชจํานวน 7-9 รายการ จาก 9 รายการ สินคาและบริการจํานวน Wellness มีใชจํานวน 6-7 

รายการจาก 7 รายการ สินคาและบริการสําหรับการพักผอน มีใชจํานวน 6 รายการจาก 6 

รายการ และ บริการเสริมความงามมีใชบริการ 0-2 รายการจาก 10 รายการ 

ตารางที่ 4.1 คุณลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครที่เขารวมการสัมภาษณกลุม 

รหัส 
อา 
ยุ 

อาชีพ 

รายได
รวม 

(บาท)/
เดือน 

อัตลักษณ
บทบาททาง

เพศ 
จํานวนสินคา/บริการที่มีใช 

ความ
เปน
ชาย 

ความ
เปน
หญิง 

ผิว 
หนา

ราง 
กาย 

ผม 
เคร่ือง 
ประ 
ดับ 

สินคา 
Hi-tech 

Well
ness

Relaxa
tion 

Sur
gery

14 6 9 15 9 7 6 10 

SY1 23 Media 
Planner 

20,000 4.80 4.45 10 6 5 9 7 5 6 0 

SY2 28 สถาปนิก 85,000 5.15 4.65 9 6 7 10 8 7 6 1 

SY3 25 ตัวแทนขาย
สินคา 

50,000 5.40 5.10 14 6 9 15 9 7 6 3 

SY4 22 นักศึกษา 20,000 4.95 4.75 14 6 9 15 9 7 6 4 

SY5 25 พนักงานสาย
การบิน 

150,000 5.90 4.35 10 4 5 9 6 6 3 0 

SY6 22 นักศึกษา 25,000 5.45 4.95 9 4 6 7 7 6 5 0 
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รหัส 
อา 
ยุ 

อาชีพ 

รายได
รวม 

(บาท)/
เดือน 

อัตลักษณ
บทบาททาง

เพศ 
จํานวนสินคา/บริการที่มีใช 

ความ
เปน
ชาย 

ความ
เปน
หญิง 

ผิว 
หนา

ราง 
กาย 

ผม 
เคร่ือง 
ประ 
ดับ 

สินคา 
Hi-tech 

Well
ness

Relaxa
tion 

Sur
gery

14 6 9 15 9 7 6 10 

SM1 42 เจาของ
กิจการ 

100,000 5.30 4.75 10 4 5 14 9 6 6 0 

SM2 30 เจาของ
กิจการ 

60,000 5.35 5.20 9 6 7 14 9 7 6 5 

SM3 30 Project Sale 
Executive 

60,000 4.65 5.30 10 6 5 13 7 7 4 0 

SM4 35 ผูจัดการฝาย
ขาย 

80,000 5.05 4.95 10 6 7 14 9 7 6 0 

SM5 39 พนักงาน
อนุมัติสินเชื่อ 

75,000 5.40 4.40 10 5 6 14 8 6 5 2 

SM6 30 Trainer 
Fitness 

60,000 5.80 5.00 12 6 7 14 8 7 6 3 

MY1 29 เจาของ
กิจการ 

65,000 5.85 5.40 8 6 9 15 9 7 6 0 

MY2 31 Senior 
Executive 

150,000 5.95 5.05 8 3 8 10 6 5 6 0 

MY3 34 เจาของ
กิจการ 

300,000 4.80 5.40 10 5 5 7 5 4 3 9 

MY4 39 บรรณาธิการ
บริหาร 

100,000 5.60 5.60 11 6 9 13 9 6 6 2 

MY5 43 ผูอํานวยการ 70,000 4.75 5.15 13 5 9 13 8 6 6 0 

SA1 46 กรรมการ
ผูจัดการ 

120,000 5.25 5.25 10 5 9 10 9 7 6 0 

SA2 44 ผูจัดการฝาย 62,000 5.55 4.80 7 4 4 12 7 6 6 0 

SA3 49 กรรมการ
ผูจัดการ 

300,000 5.00 3.65 8 5 7 10 7 7 6 2 
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4.1.2. ความสนใจตอการแตงกาย (Clothing Concerns)  

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีความสนใจตอการแตงกายในระดับคอนขางมาก

โดยพิจารณาไดจากระยะเวลาที่ใชในการแตงกาย การเลือกเส้ือผาใหเขาชุด การวางแผนการ

แตงตัว การเลือกรูปแบบหรือสไตลการแตงตัว และ การแตงกายตามกาลเทศะ 

ระยะเวลาที่ใชในการแตงกาย จากการสัมภาษณกลุมพบวาใชเวลาในการดูแล

ตัวเองกอนออกจากบานไมต่ํากวา 45 นาที “ใชเวลาแตงตัว...ครึ่งชม. เฉพาะสวนผมนะ [MY]” 

และ สูงสุด 1.30 ชั่วโมง [MY] นอกจากนี้มีการวางแผนเสื้อผาที่จะใสไวลวงหนา “คิดไวตั้งแต

กลางคืน [SY]” โดยมีแนวคิดวาการเตรียมเคร่ืองแตงกายใหพรอมในตอนกลางคืนจะชวงใหไม

เกิดขอผิดพลาดในการแตงตัว “คิดไวตอนกลางคืนตื่นมาจะไดไมตองคิด [SY]” หรือ การคิดถึง

กิจกรรมที่จะตองทําในแตละวันเปนตัวตัดสินเสื้อผาเคร่ืองแตงกายในแตละวัน “ผมเปนคนชอบ

วางแผนวาจะทําอะไรบาง มีคิดวาเรียนเสร็จแลวจะไปไหน ตอไปทําอะไร [SY]” หรือสถานที่ที่จะ

ไปในวันนั้นๆ เพ่ือใหม่ันใจวา การแตงกายถูกกาลเทศะ “มันแลวแตวาจะไปไหน [SY]” “ก็มี

หลากสี มันดูที่โอกาส กาลเทศะดวย ถาไปทํางานก็แตงตัวใหมันดูเรียบรอย คุมโทน แตถาเปน

วันหยุดก็ใสสีทึมๆ มาหลายวันแลวก็จะใสสีเขียว [SY]” 

ในการแตงกายจะมีการเลือกรูปแบบการแตงกายใหเหมาะสมกับสไตลของตนเอง 

“ธรรมดาแตไมนาเบื่อ [SY]” เนนรูปแบบที่เหมาะสมกับตนเอง และสวมใสสบาย “ความสบาย

เหมาะสมเพราะถาใสแลวดูดีแตไมสบายก็ไมเอา [SM]” “รูปแบบผาก็ดี รูปแบบดีไซนก็ดี เราตอง

ดู [MY]” นอกจากน้ีเคร่ืองแตงกายที่จะสวมใสจะตองจัดใหเขาชุดกันกอนออกจากบานทุกคร้ัง 

“ไมชอบแตงชุดใหหลุดจากกัน...คุมโทนทั้งตัวไมมีชิ้นไหนโดดชิ้นไหน [SY]” “แตเวลาแมทจะได

ไมหลุด [SY]” ซึ่งการเลือกชุด เสื้อผา นับไดวาเปนปจจัยที่สําคัญในการพิจารณาความพรอมของ

ตนเองกอนออกจากบาน “ไมไดไมออกนะ [MY]” “เนนแตแตงตัว เส้ือผาเปนหลัก [MY]” ซึ่งกลุม

เมโทรเซ็กซชวลมีความเชื่อวา การแตงกายดี มีสวนชวยในการเสริมสรางความม่ันใจใหกับ

ตนเอง “บางคร้ังอยูบานเราแตงตัวกระจอกๆ ใสเสื้อขาดนอน เวลาออกมาเราแตงตัวดี มัน

ตางกัน รูสึกดี [SA]” นอกจากเส้ือผาแลวยังรวมถึงองคประกอบโดยรวมตั้งแตหัวจรดเทา “แตมัน

ตองดูทุกดาน [MY]” “ตั้งแตผมยันรองเทา [SY]” “การแตงกายเน๊ียบขึ้นดูดีขึ้นทันสมัยขึ้นจัด

องคประกอบเลือกเสื้อผา [SM]” นอกจากการแตงกายภายนอกแลวบุคลิกภาพและทาทางยังจัด

วาเปนองคประกอบที่สําคัญในการเติมเต็มองครวมของภาพลักษณของตนเองดวย “บุคลิกของ

คนที่สามารถจะพรีเซนสกอน มองไปผมตองสะดุดตากอน สมมติวาเชาตื่นมาอาบน้ําแตงตัวแต

ผมไมถูกเซ็ตใหมันเปนทรง มันก็ยังขาดองคประกอบของการแตงตัวนะ [SA]” 
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4.1.3. ความสนใจตอแฟชั่น (Fashion Consciousness) 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีความสนใจตอแฟชั่น  มีการติดตามการ

เปลี่ยนแปลงและปรับปรุงขอมูลแฟชั่นใหตามสมัย โดยมีการปรับใชแฟชั่นใหเหมาะสมกับตนเอง

เพ่ือสรางความแตกตางและหรือความเหมาะสมใหกับตนเอง 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีความสนใจตอแฟช่ันในดานการติดตามการ

เปลี่ยนแปลงของแฟชั่น “ตามยุคตามสมัยตามเทรน [SM]” มีกระบวนการหาขอมูลแฟชั่น  

เพ่ือปรับปรุงขอมูลแฟชั่นใหตามสมัยอยางตอเน่ือง “ไปตามงานแสดงสินคา งานแฟชั่นโชว  

งานตาง ๆ [SA]” แตอยางไรก็ดีการแตงกายหรือการเลือกใชเครื่องตางกายขึ้นกับความเหมาะสม

ของตัวบุคคลโดยมีเปาหมายเพื่อความเปนเฉพาะตัว “วัยรุนใสดูดีแตถาเราใสมันคงทุเรศ [SM]” 

และตามสมัยแฟชั่น “แตงตัวไมตกยุค [MY]” “ประมาณกลางๆ ครับ ไมเฟอะฟะแลวก็ไมโบราณ

จนเกินไป [MY]” ตราสินคามิใชประเด็นหลักในการตัดสินใจซ้ือ “รวมถึงการแตงตัวดวยนะ ทุก

อยาง ผม แตงตัว การแตงตัวมันไมตองถึงกับแบรนดนะ แตวาขอใหมันดู OK ในยุคสมัยน้ัน 

[MY]” ขอเพียงวาแฟชั่นนั้นๆ เม่ือใสแลวทําใหดูดี “ตอนนี้เส้ือผาแฟชั่นที่มันดูดีมีเยอะแยะไปไม

จําเปนตองมีแบรนดก็ได [MY]” แตอยางไรก็ดีแฟชั่นไมใชปจจัยสุดทายในการเลือกซ้ือสินคา “ไป

ตามช็อปในหุนมันสวยพอเราไปซื้อมาใสมันไมใช [SM]” ซึ่งในบางครั้งสิ่งที่ซื้ออาจเปนสิ่งที่

ธรรมดา งายๆ แตสามารถสรางสีสันใหกับชีวิตได “ธรรมดาแตไมนาเบื่อ [SY]” 

4.1.4. การบริโภคตามแรงจู งใจในการคลอยตามผู อ่ืน  (Conformity Motivation 

Consumption) 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคตามแรงจูงใจในการคลอยตามผูอ่ืน

เพ่ือสรางการเปนที่ยอมรับในสังคมโดยมีปจจัยที่สําคัญไดแกสภาพแวดลอมในสังคม เพศตรง

ขาม ดาราหรือผูมีชื่อเสียงในสังคม โดยผูที่มีอิทธิพลหรือกระตุนหรือสนับสนุนใหเกิดแรงจูงใจจะ

เปนคนใกลชิด ไดแก แม พ่ีนอง เพ่ือนหญิง หรือ ภรรยา 

สภาพแวดลอมของสถานที่หรือสังคมที่จะตองเขาไปทํากิจกรรมตางๆ เปน

แรงจูงใจที่กําหนดพฤติกรรมการบริโภคใหเหมือนกับผูอ่ืน หรือ สอดคลองกับธรรมเนียมปฏิบัติ

ในสังคมน้ัน โดยเชื่อวาการปฏิบัติตนใหสอดคลองกับคนในสภาพแวดลอมน้ัน จะเปนการเปด

โอกาสใหไดพบปะหรือสังสรรคกับคนในระดับที่ตองการ “มันสําคัญที่สังคมกับสิ่งแวดลอม ถาผม

ใสกางเกงขาสั้น มอมแมมเลยนะคนที่เขามาคุยกับผมจะเปนคนอีกระดับนึง แตถาผมใสเสื้อผา

อีกแบบนึงหรืออะไรก็แลวแต คนอีกแบบนึงก็จะมีโอกาสเขามาคุย [SM]” “สภาพแวดลอม ตื่นมา
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เราไมทําเหมือนชาวบานเคาตื่นมาหัวฟูก็ไมได [SM]” การเปลี่ยนแปลงสภาพแวดลอมที่ตนเอง

อาศัยหรือทํางานสงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงไดเชนกัน “ผมเรียนโรงเรียนชายลวนจากบาน

มาถึงโรงเรียนมันก็มีแตผูชายตอนนั้นยังไมเร่ิมคิดพอคิดอีกทีตอนอยูมหาลัยแลวเพราะวามีหญิง

เริ่มเขามา…[SM]” 

เพศตรงขามเปนอีกแรงจูงใจหนึ่งที่สําคัญที่สงผลใหผูชายธรรมดาลุกขึ้นมาดูแล

ตัวเองหรือเปลี่ยนแปลงตนเองโดยเทียบเคียงตนเองกับผูอ่ืนที่อยูในสังคมน้ันๆ เพ่ือใหสรางแรง

ดึงดูดตอเพศตรงขาม “บางทีเราอาจจะทําออกไปโดยท่ีเราไมมีความรูสึกก็ได เชน เราอาจจะมี

ความรูสึกวาที่เราทําตัวใหดูดีเพ่ือเพศตรงขามแตกอนหนาน้ันเราอาจจะตื่นมาสองกระจกเพ่ือทํา

ผมใหดูดี [SM]” การดูแล การใสใจตนเอง เพ่ือพัฒนาตนเองใหเทียบเคียงกับเพ่ือนหรือคูแขงใน

สังคมเพื่อใหเกิดแรงดึงดูดหรือเกิดความประทับใจในสายตาของเพศตรงขาม “ผมมัธยม เพราะ

ตอนน้ันผมหลอสูเพ่ือนผมไมไดจริงๆ เลยนะ มันมีวิธีดูแลตัวเองใหดูดีกวาคนอ่ืนโดยที่เรา

ผิวพรรณดีขึ้น หรือรางกายมันก็ตองเสริมทุกอยาง [SM]” “ตั้งแตมัธยมเปนชายลวน สาวก็ไมมี 

แลวเรียน รด. ตัวก็ดําๆ พอเขามหาวิทยาลัยก็มีสังคมหญิงเขามาก็ตองปรับตัวเองจากที่ไมคอย

ดูแลตัวเอง เตะบอลสะเปะสะปะ [SY]” 

ผูที่มีอิทธิพลหรือกระตุนหรือสนับสนุนใหเกิดแรงจูงใจที่จะดูแลหรือสนใจตนเอง

โดยสวนใหญจะเปนคนใกลชิด ไดแก แม พี่นอง เพ่ือนหญิง หรือ ภรรยา และ ผูมีชื่อเสียงใน

สังคม “บางทีมันก็มีตนแบบใหเราเห็นวาเคาดูดีเราก็อยากดูดีอยางน้ันบาง คนที่เคาดูดีมันเปน

ยังไง [SY]” “สําหรับผมถือวา เรามองดารา หรือเปนนายแบบเปนหลัก เราเห็นผิวพรรณเคาดีเรา

ก็อยากดีเหมือนเคา ผิวพรรณเคาทําไมตางจากเราเยอะ เคาดูแลยังไงเราก็ตองศึกษาดู  

ใชผิวพรรณเคาอาจจะดีมาตั้งแตเกิดแตเคาก็ตองบํารุงรักษาเหมือนกัน [SA]” 

4.1.5. การประเมินรูปลักษณภายนอก (Appearance Evaluation) 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลใหความสําคัญกับการประเมินรูปลักษณภายนอก  

มีความมั่นใจในรูปลักษณภายนอกของตนเองวาเปนที่ดึงดูดใจตอเพศตรงขาม และ คนในสังคม

นอกจากนี้ยังมีความออนไหวตอการประเมินรูปลักษณภายนอกจากสายตาของผูคนในสังคม 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลใหความสําคัญกับรูปลักษณภายนอกเปรียบเสมือน

เปนภาพลักษณของแตละบุคคลที่แสดงออกความเปนตัวตน “ไมไดมองวาคนอ่ืนจะมองเรายังไง 

แตใหความสําคัญกับตัวเองมากกวา [SM]” และยังเชื่อวารูปลักษณที่ดีจะเปนสรางภาพลักษณที่ดี

ใหกับตนเองและทําใหดูดีในสายตาบุคคลที่อยูรอบขาง “ภาพลักษณดวยถาผมอวนเผละ  
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ใสเส้ือผาอะไรก็ดูไมดีแนนอน 1 อึดอัด รําคาญตัวเอง 2 ดูไออวนนี่มันแตงตัวซิ ตอใหใสเส้ือมี

ยี่หอแคไหนก็ตามถาคุณหุนไมใชนายแบบใสยังไงก็ไมหลอ [SM]” 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีความม่ันใจในรูปลักษณของตนเอง “ใสเส้ือผาดูดี

เนนเฟรมแตไมเนนใหญไมมีหอย [SY]” “ผมไมไดตัวใหญ ไมไดมีกลามแคไมผอม ไมอวน  

เฟรมๆ [SY]” ซึ่งนอกเหนือจากการแตงกายที่ใหความสําคัญหนาตาและทรงผมเปนองคประกอบ

เสริมรูปลักษณไดเปนอยางดี “การแตงตัววันไหนที่มันไมโอเค แตมีหนาตาทรงผมชวยมันก็โอเค 

[SY]” ความพยายามในการทําใหตนเองมีรูปลักษณภายนอกที่ดีอยูบนพ้ืนฐานความเช่ือที่วา

สามารถดึงดูดเพศตรงขามและคนในสังคมได “ผมดูดีใครๆ ก็อยากเขามา [SY]” 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีความออนไหวตอการประเมินรูปลักษณภายนอก

จากสายตาของผูคนในสังคมการถูกประเมินจากสังคมเพียงเล็กนอยสงผลใหเกิดการปรับปรุง 

เปลี่ยนแปลง และแกไขในสวนที่เปนขอบทพรอง “ผมเปนคนไมชอบมีสิว ใหทําตัวเองดูดีไวกอน 

ถามีใครเขามา อันน้ีโฟกัสที่ตัวเองนะ ไมไดโฟกัสที่คนอ่ืน [SY]” “ทําไมหนาโทรมแลวหนามัน

คล้ําทาครีมใหมันผลัดเซลล [SM]” “ผมก็กลับไปประโยคเดิมผมเกิดใหมไมไดผมก็ตองหาอะไรมา

ทําใหผมดูดี [SM]” 

4.1.6. แนวคิดตอรูปลักษณภายนอก (Appearance Orientation) 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลใหความสําคัญตอรูปลักษณภายนอก มีการ

ตรวจสอบรูปลักษณภายนอกของตนเองอยางตอเน่ือง และมีความสามารถในการปรับปรุง 

ปรับเปลี่ยนรูปลักษณภายนอกของตนเอง 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลเชื่อวาแนวคิดตอรูปลักษณภายนอกเปนส่ิงที่พัฒนา

ตามอายุและสังคมที่อาศัย “พูดถึงสมัยเด็กไมมีความคิดเรื่องน้ีเทาไหรแตพอเราโตขึ้นมีอายุมาก

ขึ้นเราก็จะคิดนะ [MY]” เม่ือออกสูสาธารณะการมีรูปลักษณภายนอกที่ดีนับเปนปจจัยที่สําคัญตอ

การดํารงชีวิต “เราตองอยากใหตัวเราเองดูดีตลอดเวลาเราไมอยากใหคนอ่ืนมาพูดวาชวงน้ีเรา

โทรมไมไดเร่ืองเราก็ตองอยากใหตัวเองดูดี [MY]” “ชีวิตประจําวันผมอยูนอกบาน ผมจึง

จําเปนตองดูดี [SM]” รูปลักษณภายนอกยังมีผลตอความม่ันใจในตนเอง “บางคร้ังอยูบานเรา

แตงตัวกระจอกๆ ใสเสื้อขาดนอนเวลาออกมาเราแตงตัวดีมันตางกันดีรูสึกดี [SM]” และรูปลักษณ

ภายนอกยังมีผลตออาชีพ “ดูดีตลอดเวลา เราขายงานแลวก็ตองขายตัวเองอีก กอนที่เราจะไป

เจอก็สรางเฟรสอิมเพรสชั่น [SM]” 
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การตรวจสอบรูปลักษณภายนอกของตนเองอยางตอเน่ือง ทั้งกอนออกจากบาน 

“มีบานใหญๆ ที่บานแบบเต็มตัว Final เลยเวลากอนจะออกจากบานตองเช็คอีกทีนึง [MY]” หรือ

ทุกคร้ังที่มีโอกาสในการที่จะตรวจสอบรูปลักษณภายนอกของตนเอง “มีเหลือบมองเดินผานก็มีดู

บาง กอนจะออกจากรถก็ดูบาง [MY]” “กระจก...ไมติดขนาดนั้น แตถาเดินผานก็สอง แตไมถึงกับ

วาโตะทํางาน [MY]” 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลใหความสําคัญกับรูปลักษณภายนอกคอนขางมาก 

“การดูแลตัวเองตั้งแตตรงนี้ถึงตรงนี้เลยนะ เราวาเราใหความสําคัญ 80 เปอรเซ็นตเลย [SM]” 

นอกจากการดูแลแลวยังมีความสามารถในการปรับปรุง ปรับเปลี่ยนรูปลักษณภายนอกของ

ตนเอง “มันตอเน่ืองมาเร่ือยๆ สิวขึ้นปุบมันก็จะมีรอยดางดํา แลวมันก็จะมียาแกรอยดางดําจาก

สิว ยากันสิว มันจะมีไวทเทนน่ิงดวย [SY]” “อยูในบานบํารุงอยางเดียวเลยบํารุงผิวพรรณ  

เคร่ืองสําอางชาย [SA]” มีเปาหมายในการปรับเปลี่ยนรูปลักษณภายนอกอยางชัดเจน “อยากขาว

กวาน้ีอีก 2 เบอรมันแตงตัวดีกวา [MY]” “กลัวเหมือนกันนะวันไหนออกมาแลวไมไดทาครีมกัน

แดด [SY]” “มันเร่ิมจากที่เรามองคนอ่ืนอยางน้ีกอนเราเลยไมอยากใหคนอ่ืนมองเราอยางนั้น

จริงๆ [SM]” 

4.1.7. การเปรียบเทยีบรูปราง (Physical Appearance Comparison) 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการเปรียบเทียบรูปรางตนเองกับผูคนในสังคม

เพ่ือใหม่ันใจวารูปรางของตนเองดูดีอยูเสมอ 

“ถาถามผมทําไมอยากผอม เพราะเวลาที่ผมเห็นคนอ่ืนอวนผมหันไปทางไหน

เด๋ียวเปนเบาหวาน เด๋ียวเปนน่ันเปนน่ี ผมก็หวงเหมือนกัน แตทําออกมาแลวดูดีผมกลับมี

ความสุขที่ผมดูดีมากกวา ที่ผมจะผอมและสุขภาพดีกวาคนรอบขาง [SM]” 

“ตอนนี้น้ําหนักมันลดแลว เม่ือกอนนี้มันเหมือนอาโนเลย หาเส้ือสวยๆ ใสลําบาก 

มันใสไมได [MY]” 

“สุขภาพ และบอดี้รางกายเราไมนาเกลียด ไมเหมือนชายบางคนที่เหมือนทอง 

[SA]” 

นอกจากน้ีมีการตรวจสอบรูปรางของตนเองอยางตอเน่ืองทั้งจากผูคนรอบขาง “มี

คนมาทักเร่ืองรูปรางไมได [SM]” “เพราะเราสองกระจกตัวเราทุกวันเราจะไมเห็นเลยวาแกมเรา

ออก [SM]“ หรือการตรวจสอบดวยตนเอง “สองกระจกก็เห็นวามันขึ้นมา [SM]”  
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4.1.8.  พฤติกรรมการซ้ือสินคาเคร่ืองแตงตัว (Clothes Shopping Dependence or 

CSDS) 

 ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีพฤติกรรมการซื้อสินคาเคร่ืองแตงกายเพ่ือให

ตัวเองดูดีอยูเสมอ “ของผมตองดูดีมากอนสุขภาพ [SM]” ซึ่งมีความเชื่อวาทุกคนตองอาศัยการ

แตงตัวและการดูแลตัวเองเพ่ือทําใหตนเองดูดี “มีอยู 2 อยาง คือคนท่ีไมทําอะไรเลย กับคนที่คิด

วาชาตินี้คงมีนางฟามาจุติกับกู [SM]” นอกจากนี้อายุที่เพ่ิมขึ้นมิไดเปนตัวกําหนดการดูแลรักษา

ตัวเองและเชื่อวาย่ิงอายุเพ่ิมมากขึ้นยิ่งตองการการดูแลเพิ่มมากขึ้น “บางทียังรูสึกวาตองดูแล

มากขึ้นดวยซ้ําเพราะวา อายุเราเยอะขึ้นเรายิ่งตองดูแลตัวเองใหมากขึ้น ไมวาจะเปนหนาตาหรือ

อะไรอยางง้ีครับ [MY]” “ผมวาตลอดนะ เพราะคนเริ่มทํางานแลวคนก็จะเริ่มใชเคร่ืองสําอางมาก

ขึ้น เราก็ตองดูแลตัวเองตลอดมากขึ้นแนนอน แลวเรื่องคาใชจายในชีวิตก็สูงมากขึ้นไปเรื่อย ๆ  

จนถึงวัยที่สูงอายุ [MY]” 

สินคาที่มีความสําคัญตอการดูแลตนเองจะมีการจัดเตรียมซ้ือเพื่อใหม่ันใจมีพรอม

ใชไมขาด “ถามันหมดน่ีตองรีบซ้ือเลย [SM]” “แคพรองลงไปก็ตองรีบหามาแลว [SM]” “แคคร่ึง 

นึงตอนนี้ผมก็ซื้อเก็บไวแลวชุดนึง [SM]” นอกจากนี้สินคาที่ใชจะมีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงสินคา

ที่ใชตามความตองการหรือตามสภาวะรางกายท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไป “เจลกับโฟมลางหนาใช

ตั้งแตมหาวิทยาลัย หลังจากน้ันมันตองมีการพัฒนา [SM]” “เจเนอรเรชั่นสอง เราอายุมากขึ้น  

รูขุมขนบนใบหนามันเริ่มกวางดวยเราก็ตองใชใหมันกระชับขึ้น [SM]” 

 สําหรับในปจจุบันที่มีผลิตภัณฑเพ่ือใชในการดูแลตนเองออกมาใหไดเลือกใช

อยางมากมาย “คนสมัยน้ีมันมีผลิตภัณฑเยอะ ไมเหมือนคนสมัยกอน [SA]” แตอยางไรก็ดีจะไม

ยึดติดในผลิตภัณฑตราสินคาใดตราสินคาหน่ึงหากแตพิจารณาในเรื่องของการแกไขปญหาหรือ

ตอบสนองความตองการไดมากนอยเพียงไร “ไมมีแบรนดไหนที่ตอบโจทยสไตลเดียวไดหมดทุก

อยางคือมิกซแอนดแมทซ้ือหลายๆ อันเอาแคสไตลเดียวกันแตหลายๆ ยี่หอ [SY]” แตอยางไรก็ดี

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะมีความภักดีตอผลิตภัณฑหากพบวาผลิตภัณฑของตราสินคา

นั้นๆ มีผลดีหรือตอบสนองตอความตองการของตนเองไดเปนอยางดี “ผมเคยไมใช ผมแอนตี้นะ 

แตพอลองใชคร้ังนึงแลวมันดี มันก็ยาวเลย [SY]” 

 โดยผลิตภัณฑหรือสินคาที่เลือกใชนอกจากตนเองแลวยังมีแฟนและคนใกลชิดที่

ทําหนาที่ในการเลือกสรรสินคาหรือผลิตภัณฑให “คือเรามีสังคมตรงนี้ แลวแฟนเราเคาก็ยังดูแล

เรา บางคร้ังบางสิ่งบางอยางนี่เคาเปนคนเลือกใหเราดวยตรงน้ีดีกวา ยิ่งพวกเครื่องบํารุงผิวที่

ดูแลเราเคาจะย่ิงรูดีกวาเรา เวลาเคาไปเที่ยวไปอะไร เคาจะหาพวกนี้กอน [MY]” 
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4.1.9. การบริโภคเพ่ือสุขภาพ (Wellness Consumption) 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลใหความสําคัญกับการบริโภคสินคาและบริการเพ่ือ

สุขภาพ และ การออกกําลังกายเพ่ือเปนการรักษาสุขภาพรางกายอยางตอเน่ือง 

สําหรับกลุมเมโทรเซ็กซชวลที่แตงงานแลวมองวาระหวางดูดีกับสุขภาพดีเห็นวา

สุขภาพมีความสําคัญกอน “ถามีครอบครัวแลวนะสุขภาพมากอนแตถายังไมมีครอบครัวดูดีมา

กอน [SM]” ในขณะที่กลุมโสดจะมองเรื่องสุขภาพที่ดีจะสงผลใหมีรูปรางหนาตีที่ดี “ถาสุขภาพดี 

หนาตาก็จะดี มันก็จะใสไปเอง รูปรางก็ดีตาม [SM]” “ถาหนาตาผมดี แปลวาสุขภาพผมดี [SM]” 

และการบริโภคเพ่ือสุขภาพนับเปนสิ่งสําคัญและตองมีการปฏิบัติอยางตอเน่ืองไมวาอายุจะมาก

ขึ้นก็ตาม “สุขภาพ มันตองพยายามดูแลตัวเองใหดีขึ้นดวยซ้ําไป [MY]” 

ในการดูแลสุขภาพนั้นใหความใสใจตั้งแตอาหารที่บริโภค โดยเลือกบริโภคอาหาร

ที่เปนประโยชนตอสุขภาพ “การกินอาหาร ผมจะกินผัก กินนํ้าเยอะ [SA]” รวมถึงการเลือกใช

ผลิตภัณฑเพ่ือบํารุงสุขภาพจากภายนอก “ใชครีมบํารุงดีกวา มันชวยไดดีกวา [SA]” หรือใช

บริการเพ่ือดูแลสุขภาพจากภายนอก “ผูชายก็คุยกันเรื่องสุขภาพผิวพรรณเหมือนกันนะ ไปนวด

หนาที่ไหน [SM]” และสุดทายใสใจในองคประกอบของผลิตภัณฑที่เปนแบบธรรมชาติและมีสาร

ปนเปอนนอย “ผมไปซื้อสมุนไพรธรรมชาติ ที่เปนครีมลางหนา [SA]” 

นอกจากนี้กิจกรรมการออกกําลังกายเปนกิจกรรมที่ชวยสงเสริมสุขภาพให “ที่เรา

ทําอยางนี้เพราะวาเราดูแลตัวเอง ถามวาไปฟตเนสทําไมเสียเวลา 2-3 ชม. คนอ่ืนไปกินเหลา  

ไปดูหนัง เราตองมานั่งยกเวท เหนื่อยแทบตายกลับบานไปก็หลับสนิท [SM]” กีฬาที่ไดรับความ

สนใจ ฟุตบอลสําหรับกลุมโสดตอนตน และกอลฟในกลุมโสดตอนกลาง โดยมีวิ่ง และฟตเนส 

เปนกิจกรรมกีฬาที่เปนที่นิยมในผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล  

4.1.10. การบริโภคสินคาใหม (Consumption of Innovation) 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลเปนกลุมผูบริโภคที่ยินดีจะลองสินคาใหมอยูอยาง

ตอเน่ือง “พอมันเริ่มใชพอมันเริ่มรูจักแลวอันน้ีดีขึ้นๆ ก็เหมือนรถพอเริ่มขับแลวตัวใหมมันจะ

ดีกวาตัวเกาม้ัยนะ [SM]” บุคคลที่มีอิทธิพลในการชักจูงใหใชสินคาใหมมักเปนคนใกลตัว 

โดยเฉพาะผลิตภัณฑเพ่ือดูแลตัวเอง ไดแก แม เพ่ือน ครอบครัวที่บาน เปนตน “แมออกแนว

แกมบังคับหนอย [SM]” “พ่ีชายคนที่ 4 อยูในแวดวง MLM เด๋ียวมีอะไรมาใหทดลองใช [SM]”  

“ถาแบบเดิมๆ เราใชอยางน้ัน แตบางครั้งไปซุปเปอรเคา (แฟน) ก็หยิบๆ อันนี้ดีนะเราก็ลองดู 

เพราะดวยความที่เคาอยากใหเราลองดูเคาก็หยิบมาดวย [MY]” 
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 ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลเม่ือไดมีโอกาสเริ่มใชผลิตภัณฑในการดูแลตนเอง

แลว นอกจากการแนะนําจากคนรอบขาง จะมีการเรียนรูและศึกษาผลิตภัณฑดวยตนเอง และเริ่ม

เลือกบริโภคสินคาใหมดวยตนเอง “เราไปเมืองนอก การแตงตัวเคาดูดี เราก็อยากทํา เราก็มา

ศึกษาตรงนั้นเคาใชอะไร แตถาเราสนิทกับเคาแลวเราก็ถามเคาได [SA]” “มีคนซ้ือมาให พอใช

แลวมันดี [SY]” “เจลกับโฟมลางหนาใชตั้งแตมหาลัย หลังจากน้ันมันตองมีการพัฒนา [SM]” และ

เรียนรูที่จะใชสินคาที่มีความซับซอนเพ่ิมขึ้น “เจเนอรเรชั่นสอง เราอายุมากขึ้น รูขุมขนบนใบหนา

มันเริ่มกวางดวยเราก็ตองใชใหมันกระชับขึ้น [SM]” “รอยร้ิวกับรอยคล้ําใตตาก็เร่ิมสําคัญ ตองหา

ของมาใช [SM]” 

4.1.11. การบริโภคแบบตระหนี่ (Frugal) 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลเปนกลุมที่มองคุณคาของสินคาเปนหลัก อาจมี

ราคาในระดับสูง แตเม่ือพิจารณาในเรื่องของคุณคาที่จะไดรับจะไมปฏิเสธท่ีจะทดลองสินคาหรือ

บริการนั้นๆ “สําหรับผมใชคําวาคุมคา คุมราคา [SM]” ไมไดมีอคติตอสินคาที่มีราคาถูกกลับมอง

วาสินคาที่มีราคาถูกแตถามีสไตลที่สอดคลองกับตัวตนก็ยอมรับที่จะใชหรือซื้อเปนเจาของ 

“บางอยางที่มันถูกๆ แตมันเขากับตัวเรามันก็ OK [SM]” “จะบอกวาเสื้อผามันไมตองแพงก็ได 

มันก็ทําใหเราดูดีได [SM]” ไมจําเปนวาจะตองใชเฉพาะสินคาที่มียี่หอเสมอไปเพราะบางครั้งที่ใส

สินคาราคาถูกก็ทําใหดูเปนสินคาที่มีราคาแพงไดเหมือนกันขึ้นอยูกับวาสินคาชนิดน้ันสงเสริม

หรือเหมาะสมกับตัวเองหรือเปลา “บางทีผมใสเส้ือจตุจักรบางคนคิดวาเกรฮาวแตจริงๆ แลวมัน

โนเนมมากๆ [SM]”  

ดังนั้นถาถามวาตราสินคาเปนปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจซ้ือสําหรับกลุมนี้

หรือไม จะตองพิจารณาในเรื่องความคงทนของสินคากลาวคือถาสินคาจําพวกสินคาคงทนใชเปน

เวลานานเรื่องตราสินคาจะเขามามีผลในการตัดสินใจ “เก่ียวซิสมมติเสื้อ 2,000 อาจจะลังเลนิดนึง

เพราะวามันจะตองเปลี่ยนตามเทรน แตถารองเทาหนัง 8-9,000 บาทอาจจะตัดสินใจไดงายขึ้น

แตไมใชเพราะราคานะคือเราใสนานเราชอบที่มันใสแลวสวยดวย [SM]” “อะไรที่ใชไดนานๆ จะ

ซื้อแพง [SM]” ในทางกลับกันถาสินคาที่จะตองเปลี่ยนแปลงตามแนวโนมของตลาดอยูบอยๆ 

การซ้ือสินคาจึงสําคัญท่ีความเหมาะสมระหวางสไตลของสินคากับผูบริโภค “ยี่หอไมจําเปนหรอก 

เพราะวาเราชอบรูปแบบตรงนั้น [SA]” 
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4.1.12.การบริโภคแบบวตัถุนิยม (Materialism) 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลเปนกลุมผูบริโภคที่ใหความสําคัญกับวัตถุเน่ืองจาก

มีความเชื่อวา วัตถุแสดงสถานะทางสังคม และจะเปนที่ยอมรับในสังคมที่ตนเองอาศัยอยู “มีผล

ตอบุคลิกภาพ ไมตางกับการแตงกาย รถกระบะ รถเกง คนภายนอกอาจจะมองวารถคนนี้เปน

ยังไง [SY]” คําวาเฟอรนิเจอรมักถูกใชแทนวัตถุตางๆ ที่จะตองครอบครองเพ่ือแสดงความมั่งคั่ง

ของผูครอบครอง ซึ่งหมายรวมสิ่งของตางๆ “เฟอรนิเจอรภายในตัว [SM]” “บาน รถยนต เงิน

ฝาก หนาที่การงาน [SM]” “ของผมสมุดบัญชี [SM]” “ในมุมมองผมนะพอบอกวาคนไทยหนา

ใหญ ทําอะไรก็หนาใหญไวกอน ถามีคอนโดกับรถใหเลือก เคาจะเลือกรถ [SM]” “มือถือ รถยนต 

[SA]” “รถยนตก็ตองรวมดวย [SA]” 

การเลือกใชวัตถุตางๆ ยังเปนการบอกรสนิยมของผูซื้ออีกดวย “ใหเลือกจอมีตูด

กับพลาสมา แนนอนพลาสมาดีกวาอยูแลว...มันบงบอกรสนิยมดวยนะ [SM]” ถึงแมวาจะให

ความสําคัญกับวัตถุนิยมแตรูปแบบการใชจายจะเปนไปอยางระมัดระวัง “ถาซ้ือแลวไมเหนื่อยไม

เดือดรอน [SM]” “อะไรที่มันเปนไฮเอนใชแลวนานไมไดปนึงเปลี่ยนก็ซื้อดี [SM]” โดยวัตถุที่จะ

เปนที่เห็นในวงสังคมจะไดรับการเนนใหเปนสินคาที่เปนระดับสูง (ไฮเอน) ในขณะที่สินคาที่อยูที่

บานหรือในที่ที่ไมมีคนเห็นจะไมเนนตราสินคามาก “แตอยูบานก็ยังตองติดแบรนดบางใหมันดูดี

นิดนึง [MY]” 

4.1.13.การบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคม (Status Consumption) 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีความเชื่อวา นอกจากเปนที่ยอมรับในสังคมแลว 

จะตองเปนจุดเดนและสรางความแตกตางใหกับตนเองเพื่อเปนการพัฒนาสถานะทางสังคม 

ดังน้ันการบริโภคในสินคาหรือบริการหลายอยางจึงมีวัตถุประสงคเพียงเพื่อการพัฒนาสถานะ

ทางสังคมใหสูงขึ้นและมีลักษณะเดนและเฉพาะตัว โดยรูปแบบในการบริโภคจะเปนการดูแลและ

หรือการใชสินคาเพ่ือใหภาพรวมของตัวตนดูดีและเปนที่ชื่นชอบและยอมรับในสังคม 

“แลวอีกอยางนึงทางสังคมดวยเม่ือเราทํางานทําการแลวเราจะแตงตัวใหมัน

ซอมซอไมได ตองใหอยูในฐานะที่เหมาะสมนะครับ [MY]” 

“ผมทําเพ่ือใหคนอ่ืนมองวาผมเปนคนแบบน้ัน ผมตองการใหคนแบบน้ันมามอง

ผมมากกวา [SM]” 

“ผมไมแครถาคนอื่นจะมองเราวา...เราจะดูดีกวาเจาบาว แตจริงๆ เราใหเกียรติ

กับงานมากกวา เจาบาวเปนเพื่อนเราๆ ใหเกียรติเพ่ือนเรา [SM]” 
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“มีโอกาสเพิ่มขึ้นตอนที่เรายังไมไดดูแลตัวเองมันก็จะตัวดําๆ หัวฟูๆ ใสแวนพอ

เราเปลี่ยนตัวเองเราไดเปนประธานคณะพอเราเดินเขาไปมีคนมองเราเขามาทําไม เดนจากการ

เปลี่ยนทรงผมเปลี่ยนการแตงตัว [SM]” 

“สําหรับผมมีสวนนะ ถาไมมียี่หอก็ตองเปนหองเสื้อที่ดีๆ หนอยแตถามียี่หอน่ีเรา

สามารถไวใจไดเรื่องนึง คือคนอ่ืนมองมาเหมือนกับมีออราในตัว [SM]” 

“เพราะผมหนาตาไมดีผมวิตกผมเลยซื้อพวกอยางนั้นมาใสก็เลยตองเอาแบรนด

ไวกอน เพ่ือใหผมเปนที่ยอมรับในสังคม [SM]” 

“รุนนองผมคนนึงหนาตาไมดีนะเคาใสแตของแบรนดแลวเคาขายประกันคนก็จะ

มองวาเคาใสของปลอม เพราะฉะนั้นมันตองพรีเซนสมาจากหนาตากอนแบรนดนี่คอยมาเสริมตัว

เราเองมากกวา [SM]” 

“ถาเรามีฐานะพอสมควร เราก็ใชของระดับขางบนไดตรงจุดนึงทําใหเราดูดีใน

บุคลิก ไมวาเส้ือผาหรือเคร่ืองประดับ [SA]” 

4.2 คุณลักษณะและพฤติกรรมการบริโภคผูตอบแบบสอบเพ่ือการวิเคราะหเชงิปริมาณ 

ในการดําเนินการแจกแบบสอบถามจํานวนทั้งสิ้น 545 ชุด พบวา มีแบบสอบถามฉบับ

สมบูรณจํานวน 496 ชุด คิดเปนรอยละ 91.01 ของการแจกแบบสอบถาม สามารถสรุปขอมูล

ตามสถิติพรรณนา โดยแบงเปน 4 สวน ไดแก 4.2.1. คุณลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคเพศ

ชายผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 4.2.2. คุณลักษณะดานจิตวิทยาของ

ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย การตรวจสอบตนเอง (Self 

Monitoring) และความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคล (Susceptibility to 

Interpersonal Influence) 4.2.3. อัตลักษณบทบาททางเพศของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร ประกอบดวย สถิติพรรณนา และ การจัดกลุมผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครตามอัตลักษณบทบาททางเพศ และ 4.2.4. พฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค

เพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย ความสนใจตอการแตงกาย (Clothing 

Concerns) ความสนใจตอแฟชั่น (Fashion Consciousness) การบริโภคตามแรงจูงใจในการ

คลอยตามผู อ่ืน (Conformity Motivation Consumption) การประเมินรูปลักษณภายนอก 

(Appearance Evaluation) แนวคิดตอรูปลักษณภายนอก (Appearance Orientation) การ

เปรียบเทียบรูปราง (Physical Appearance Comparison) พฤติกรรมการซ้ือสินคาเครื่องแตงตัว 

( Clothes Shopping Dependence or CSDS) ก า ร บ ริ โ ภ ค เ พื่ อ สุ ข ภ า พ  ( Wellness 
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Consumption) การบริโภคสินคาใหม (Consumption of Innovation) การบริโภคแบบตระหนี่ 

(Frugal) การบริโภคแบบวัตถุนิยม (Materialism) และการบริโภคเพื่อสถานะทางสังคม (Status 

Consumption) 

4.2.1.  คุณลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากขอมูลในการเก็บแบบสอบถามตอนท่ี 5 ขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย

คําถามปลายเปดจํานวน 5 ขอ ไดแก อายุเฉลี่ยที่ 36.81 ปจํานวนบุตรเฉลี่ยที่ 1 คน จํานวน

สมาชิกในบาน 3 คน รายไดเฉลี่ย(บาท)/เดือนโดยเฉลี่ย 56,749 บาท/เดือน ระยะเวลาที่อาศัยใน

กรุงเทพมหานครโดยเฉลี่ยที่ 280 เดือน มีสัดสวนการใชจายในหมวดสินคาและบริการคิดเปน

รอยละของรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแบงตามประเภทสินคาดังตอไปน้ี สินคาเกี่ยวกับหนา 

(Grooming-Facial Products) เชนกระดาษซับมัน โฟมลางหนา ครีมลดรอยเห่ียวยน โดยเฉลี่ย

รอยละ 8.50 ของรายไดเฉลี่ยตอเดือน สินคาเก่ียวกับรางกาย (Grooming-Body Care Product) 

เชน ครีมอาบนํ้า ครีมกันแดด มอยเจอรไรซเซอร โรลออน โดยเฉลี่ยรอยละ 9.71 ของรายได

เฉลี่ยตอเดือน สินคาเก่ียวกับผม (Grooming-Hair Care Product) เชน เจล มูส น้ํามันใสผม โดย

เฉลี่ยรอยละ 6.69 ของรายไดเฉลี่ยตอเดือน เส้ือผาและเครื่องประดับ (Personal Attires / 

Accessories / Belonging) เชน เสื้อ กางเกง กระเปา รองเทาโดยเฉลี่ยรอยละ 14.39 ของรายได

เฉลี่ยตอเดือน สินคาเทคโนโลยี (Hi-Tech Products) เชน กลองดิจิตอล เครื่องเลนดีวีดี 

โทรศัพทมือถือ พ็อกเก็ตพีซี โฮมเทียเตอร โดยเฉลี่ยรอยละ 13.85 ของรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

สินคาและบริการเก่ียวกับสุขภาพ เชน ตรวจสุขภาพ ประกันภัย การออกกําลังกาย สมาชิกฟต

เนส โดยเฉลี่ยรอยละ 12.45 ของรายไดเฉลี่ยตอเดือน สินคาและบริการเพ่ือการพักผอน 

(Relaxation Products and Services) เชน นวดสปา เที่ยวกลางคืน ทองเที่ยว โดยเฉลี่ยรอยละ 

12.42 ของรายไดเฉลี่ยตอเดือน สินคาและบริการเพ่ือการเสริม/ศัลยกรรมความงามเชนการเสริม

จมูก การเลเซอรผิวหนา การปลูกผม โดยเฉลี่ยรอยละ 2.31 ของรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยมี

รายละเอียดในตารางที่ 4.2 

ตารางที่ 4.2 คุณลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
(คาํถามปลายเปด) 

คุณลักษณะสวนบุคคล คานอยสุด คามากสุด คาเฉลีย่ สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

1. อายุของทาน (ป) 20 67 36.81 9.45

3. ทานมีบุตรหรือไม (คน) 1 2 1.63 .48
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คุณลักษณะสวนบุคคล คานอยสุด คามากสุด คาเฉลีย่ สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน

5. จํานวนสมาชิกในบาน (คน) 1 15 3.99 1.74

6. รายไดเฉลีย่/เดือน (บาท/เดือน) 10,000 520,000 56,748.99 44,201.14

9. ทานอาศัย หรือทํางานอยูใน
กรุงเทพฯ นานเพียงใด (เดือน) 

12 818 279.77 175.22

7.1. สินคาเก่ียวกับหนา 
     (รอยละของรายไดเฉลี่ยตอเดือน) 

0 53.40 8.50 7.65

7.2. สินคาเก่ียวกับรางกาย 
     (รอยละของรายไดเฉลี่ยตอเดือน) 

0 80.00 9.71 7.77

7.3. สินคาเก่ียวกับผม 
     (รอยละของรายไดเฉลี่ยตอเดือน) 

0 80.00 6.69 6.45

7.4. เสื้อผาและเครื่องประดับ 
     (รอยละของรายไดเฉลี่ยตอเดือน) 

0 80.00 14.39 8.71

7.5. สินคาเทคโนโลยี 
     (รอยละของรายไดเฉลี่ยตอเดือน) 

0 66.70 13.85 11.63

7.6. สินคาและบริการเก่ียวกับสุขภาพ
     (รอยละของรายไดเฉลี่ยตอเดือน) 

0 72.80 12.45 10.66

7.7. สินคาและบริการเพ่ือการพักผอน
     (รอยละของรายไดเฉลี่ยตอเดือน) 

0 66.70 12.42 11.26

7.8. สินคาและบริการเพ่ือการเสริม/
ศัลยกรรมความงาม 

     (รอยละของรายไดเฉลี่ยตอเดือน) 

0 90.00 2.31 9.00

 

นอกจากน้ีในสวนของคําถามปลายปดให เลือกตอบจํานวน 5 ขอ ไดแก 

สถานภาพสวนใหญมีสถานภาพแตงงานอยูดวยกัน คิดเปนรอยละ 36.29 จํานวนบุตรโดยสวน

ใหญไมมีบุตร คิดเปนรอยละ 62.70 โดยสวนใหญไมไดอาศัยอยูกับบิดาหรือมารดา คิดเปนรอย

ละ 63.10 และสาขาอาชีพโดยสวนใหญ คือ แพทย สาขาการแพทย หรือ วิทยาศาสตร คิดเปน

รอยละ 27.42 และโดยสวนใหญไมจําเปนตองใสเคร่ืองแบบทํางานคิดเปนรอยละ 60.48 โดยมี

รายละเอียดในตารางที่ 4.3 หนา 77 
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ตารางที่ 4.3 คุณลั ก ษณะส ว นบุ ค คลขอ ง ผู บ ริ โ ภ ค เ พศช า ยที่ อ า ศั ย ใ น เ ขต

กรุงเทพมหานคร (คําถามปลายปด) 

คุณลักษณะสวนบุคคล จํานวน 
(n = 496 คน) รอยละ 

2. สถานภาพ 
 

- โสด 170 34.27

- กําลังคนหารักแท 31 6.25

- มีแฟนแลว 101 20.36

- หยาราง 8 1.61

- แตงงานอยูดวยกัน 180 36.29

- แตงงานแยกกันอยู 6 1.21

3. บุตร 
 

- มี 185 37.30

- ไมมี 311 62.70

4. อาศัยกับบดิา
มารดา 

- ใช 183 36.90

- ไมใช 313 63.10

8. อาชีพ 
(เลือกตอบได
มากกวา 1 ขอ) 

- นายธนาคาร นักการเงิน 52 10.48

- เจาของกิจการ 14 2.82

- แพทย สาขาการแพทย หรือวิทยาศาสตร 136 27.42

- วิศวกร สปานิก 75 15.12

- นักหนังสือพิมพ ผูทําหนังสือ 17 3.43

- ทนายความ 21 4.23

- นักการตลาด นักประชาสัมพันธ ครีเอทฟี 52 10.48

- นักออกแบบดีไซเนอร ผูกําหนดแนวโนม
แฟชั่น 

16 3.23

- ครู อาจารย 3 0.60

- ขาราชการ  เจาหนาที่รัฐวสิาหกิจ 54 10.89

- พนักงานบริษัทเอกชน 123 24.80

10. ใสเคร่ืองแบบไป
ทํางาน 

- ใส 196 39.52

- ไมใส 300 60.48
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4.2.2. คุณลักษณะดานจิตวิทยาของผูบริโภคเพศชายที่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร 

 งานวิจัยนี้ทําการเก็บขอมูลเก่ียวกับคุณลักษณะดานจิตวิทยาของผูบริโภคเพศ

ชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงเปน 2 สวนไดแก การตรวจสอบตนเอง (Self 

Monitoring) และความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคล (Susceptibility to 

Interpersonal Influence) 

4.2.2.1  การตรวจสอบตนเอง (Self Monitoring) จากแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอ 

13 ถึง 24 เปนมาตรวัดมาตรฐานที่ไดรับการพัฒนาจาก โอแคส (O'Cass, 2000) โดยแบง

ความสามารถในการตรวจสอบตนเอง เปน 2 ดานไดแก ความสามารถในการตรวจสอบตนเอง 

(Self-Monitoring Ability) และความออนไหวตอการตรวจสอบตนเอง  (Self-Monitoring 

Sensitivity)  

 1) ความสามารถในการตรวจสอบตนเอง (Self-Monitoring Ability) 

จากแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอ 13 ถึง 18 เม่ือทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวา ขอ 

16 ผมมีปญหาในการเปลี่ยนแปลงนิสัยของผมใหเขากับผูคนและสถานการณตางๆ และขอ 18 

เม่ือผมรูวาสถานการณตองการใหผมทําอยางไรมันงายมากที่ผมจะกําหนดการกระทําของผมให

สอดคลองกับสถานการณนั้นๆ มีความสอดคลองกับตัวแปรในระดับต่ําจึงจําเปนตองตัดออกจาก

การวิเคราะห ดังน้ันการประเมินความสามารถในการตรวจสอบตนเองจึงประกอบดวย 4 ขอโดย

มีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ พิจารณาจากคาไคสแควร (Chi-square) มีคา

เทากับ 14.196 ที่ระดับความเปนอิสระ (Degree of Freedom) เทากับ 2 ซึ่งมีความนาจะเปน

เทากับ 0.01 โดยมีคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.99 และคาดัชนีวัดระดับความ

กลมกลืนที่ปรับแกแลว (AGFI) มีคาเทากับ 0.93 ซึ่งสูงกวา 0.9 ซึ่งเปนเกณฑที่ยอมรับได 

(Jöreskog,1993) รายละเอียดในตารางที่ 4.4 หนา 79 

 

 ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีความสามารถในการ

ตรวจสอบตนเองโดยรวมในระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 5.00 เม่ือพิจารณารายดานพบวาในงาน

สังคมผมมีความสามารถในการปรับพฤติกรรมของผมหากผมรูสึกวาผมตองทํามีคาเฉลี่ยสูงสุดใน

ระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 5.12 รายละเอียดในตารางที่ 4.4 หนา 79 
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ตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของความสามารถใน
การตรวจสอบตนเองของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความสามารถในการตรวจสอบตนเอง
(Self-Monitoring Ability) 

คาเฉลีย่S.D.
ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC T-value 

Selfmo13 1.13.ในงานสังคมผมมี
ความสามารถในการปรับ
พฤติกรรมของผมหากผม
รูสึกวาผมตองทํา 

5.12 0.98 คอนขางมาก 0.72 0.52 12.21***

Selfmo14 1.14.ผมมีความสามารถใน
การควบคุมวธิีในการพบเจอ
กับผูคนซ่ึงขึ้นอยูกับวาผม
ตองการทําใหพวกเขา
ประทับใจเพียงใด 

5.08 1.01 คอนขางมาก 0.78 0.60 12.60***

Selfmo15 1.15.ถาผมรูสึกวา
ภาพลักษณทีผ่มแสดงออก
ไมไดผลผมสามารถเปลี่ยน
ภาพลักษณใหเปนในแบบที่
ควรเปนไดทนัที 

4.75 1.16 คอนขางมาก 0.63 0.43 

Selfmo17 1.17.ผมพบวาผมสามารถ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของ
ผมใหสอดคลองกับความ
ตองการในสถานการณนั้นๆ
ที่ผมเขาไปมีสวนรวม 

5.04 1.05 คอนขางมาก 0.65 0.40 11.20***

ความสามารถในการตรวจสอบตนเอง
โดยรวม

5.00 0.82 คอนขางมาก 

Composite Reliability = 0.79, Average Variance Extracted = 0.49 
Goodness of Fit Index : Chi-Square=14.196, df = 2, CMIN/df = 7.098, P =.001 
GFI = 0.987, AGFI = 0.933, RMSEA = 0.111, CFI = 0.978, IFI = 0.978, NFI = 0.975,
AIC = 30.196, RFI = 0.924, TLI = 0.934, PNFI = 0.325, ECVI = 0.061, SRMR = 0.0274

หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 
 

 2) ความอ อน ไหวต อก า รต รวจสอบตน เอ ง  ( Self-Monitoring 

Sensitivity) จากแบบสอบถามตอนท่ี 1 ขอ 19 ถึง 24 เม่ือทําการวิเคราะหองคประกอบเชิง
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ยืนยันพบวา ขอ 22 ผมมักจะบอกไดวาคนอ่ืนเห็นวาเร่ืองตลกที่เลาไมมีรสนิยมถึงแมวาพวกเขา

จะหัวเราะก็ตามมีความสอดคลองกับตัวแปรในระดับต่ําจึงจําเปนตองตัดออกจากการวิเคราะห 

ดังน้ันการประเมินความสามารถในการตรวจสอบตนเองจึงประกอบดวย 5 ขอโดยมีความ

สอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ พิจารณาจากคาไคสแควร (Chi-square) มีคาเทากับ 

67.78 ที่ระดับความเปนอิสระ (Degree of Freedom) เทากับ 5 ซึ่งมีความนาจะเปนเทากับ .000 

โดยมีคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.95 และคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่

ปรับแกแลว (AGFI) มีคาเทากับ 0.85 ซึ่งสูงกวาหรือใกลเคียง 0.9 ซึ่งเปนเกณฑที่ยอมรับได 

(Jöreskog, 1993) รายละเอียดในตารางที่ 4.5 

 ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีความออนไหวตอ

การตรวจสอบตนเองโดยรวมในระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 5.03 เม่ือพิจารณารายดานพบวา

เม่ือผมพูดอะไรไมเหมาะสมผมทราบไดโดยการอานสายตาของผูฟงมีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับ

คอนขางมากมีคาเฉลี่ย 5.18 รายละเอียดในตารางที่ 4.5 

ตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของความออนไหว
ตอการตรวจสอบตนเองของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความออนไหวตอการตรวจสอบ
ตนเอง (Self-Monitoring Sensitivity) 

คาเฉลีย่ S.D.
ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Selfmo19 1.19.ผมสามารถอาน
ความรูสึกที่แทจริงของคน
อ่ืนไดถูกตองผานทาง
สายตาที่ถูกจอง 

4.80 1.18 คอนขางมาก 0.76 0.57 13.59***

Selfmo20 1.20.ในระหวางการสนทนา
ผมรูสึกไวตอการ
เปลี่ยนแปลงเพียงเล็กนอย
บนสีหนาที่แสดงออกของคู
รวมสนทนา 

5.08 1.13 คอนขางมาก 0.79 0.63 14.03***

Selfmo21 1.21.อํานาจในการหยั่งรู
เปนสิ่งดีเพราะทําใหผมได
เขาใจถึงความรูสึกและ
ความประสงคของคนอ่ืน 

5.13 1.14 คอนขางมาก 0.65 0.42
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ความออนไหวตอการตรวจสอบ
ตนเอง (Self-Monitoring Sensitivity) 

คาเฉลีย่ S.D.
ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Selfmo23 1.23.เม่ือผมพูดอะไรไม
เหมาะสมผมทราบไดโดย
การอานสายตาของผูฟง 

5.18 1.11 คอนขางมาก 0.75 0.57 13.57***

Selfmo24 1.24.ถาใครโกหกผมผม
มักจะรูไดในทันทีจาก
ทาทางที่แสดงออกของคน
คนน้ัน 

4.93 1.20 คอนขางมาก 0.69 0.48 12.74***

ความออนไหวตอการตรวจสอบตนเอง
โดยรวม

5.03 0.91 คอนขางมาก 

Composite Reliability = 0.85, Average Variance Extracted = 0.53 
Goodness of Fit Index : Chi-Square= 67.778, df = 5, CMIN/df = 13.556, P =.000
GFI = 0.95, AGFI = 0.851, RMSEA = 0.159, CFI = 0.938, IFI = 0.938, NFI = 0.934,
AIC = 87.778, RFI = 0.867, TLI = 0.876, PNFI = 0.467, ECVI = 0.177, SRMR = 0.0432
หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

 4.2.2.2 ความหวั่ น ไหว ง า ยต อ อิทธิพลความ สัม พันธ ร ะหว า งบุ คคล 

(Susceptibility to Interpersonal Influence) จากแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอ 1 ถึง 12 เปนมาตร

วัดมาตรฐานที่ไดรับการพัฒนาจาก เบียรเดนและคณะ (Bearden et al., 1989) ซึ่งใชในการวัด

ระดับความตองการของบุคคลที่มีตอการยอมรับภาพลักษณของตนเองจากบุคคลรอบขางผาน

กระบวนการการไดมาหรือการใชสินคาและตราสินคา ในขณะที่งานวิจัยของ เบียรเดนและคณะ 

แบงเปน 2 ดานไดแก Normative และ Information แตสําหรับงานวิจัยในบริบทของผูบริโภค

เพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถแบงไดเปน 3 ดานไดแก ดานบรรทัดฐานทาง

สังคม (Normative) ดานการเปนที่ยอมรับ (Recognition) และดานขอมูล (Information) 

 1) ดานบรรทัดฐานทางสังคม (Normative) จากแบบสอบถามตอนที่ 1 

ขอ 4 ถึง 9 เม่ือทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวา มีความสอดคลองกลมกลืนกับ

ขอมูลเชิงประจักษ พิจารณาจากคาไคสแควร (Chi-square) มีคาเทากับ 114.228 ที่ระดับความ

เปนอิสระ (Degree of Freedom) เทากับ 8 ซึ่งมีความนาจะเปนเทากับ .000 โดยมีคาดัชนีวัด

ระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.93 และคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแกแลว 



 

 

82

(AGFI) มีคาเทากับ 0.81 ซึ่งสูงกวาหรือใกลเคียง 0.9 ซึ่งเปนเกณฑที่ยอมรับได (Jöreskog, 

1993) รายละเอียดในตารางที่ 4.6 

 ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีความหวั่นไหวงาย

ตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานบรรทัดฐานโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 3.97 

เม่ือพิจารณารายดานพบวาผมตองการที่จะรูวาตราสินคาหรือสินคาใดทําใหเปนที่ประทับใจของ

คนอ่ืนมีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.32 รายละเอียดในตารางที่ 4.6 

ตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของความหวั่นไหว
งายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานบรรทัดฐานของผูบริโภคเพศ
ชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความหวั่นไหวงายตออิทธิพล
ความสัมพันธระหวางบุคคลดาน
บรรทัดฐาน (Susceptibility to 

Interpersonal Influence-Normative)

คาเฉลีย่ S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

sus_4 1.4.ถาคนอ่ืนสามารถเห็น
สินคาที่ผมใชผมมักจะซ้ือ
สินคาที่มีตราสินคาที่คนอ่ืน
คาดหวังใหผมซื้อ 

3.93 1.44 ปานกลาง 0.73 0.53 17.85***

sus_5 1.5.ผมตองการที่จะรูวาตรา
สินคาหรือสินคาใดทําใหเปนที่
ประทับใจของคนอ่ืน 

4.32 1.44 ปานกลาง 0.68 0.46 16.11***

sus_6 1.6.ผมรูสึกถึงการเปนสวน
หนึ่งในสังคมที่ผมอยูโดยการ
ซื้อสินคาและตราสินคาทีค่น
อ่ืนซื้อ 

4.14 1.45 ปานกลาง 0.82 0.67

sus_7 1.7.ถาผมตองการเปนที่ชอบ
ของใครผมพยายามที่จะซ้ือ
สินคาที่มีตราสินคาเดียวกบัที่
พวกเขาซื้อ 

3.71 1.59 ปานกลาง 0.86 0.73 22.22***

sus_8 1.8.บอยคร้ังที่ผมมักจะแสดง
ตัวกับคนอื่นโดยการซ้ือสินคา
ที่เหมือนกับทีพ่วกเขาเหลาน้ัน
ซื้อ 

3.70 1.56 ปานกลาง 0.87 0.76 22.80***
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ความหวั่นไหวงายตออิทธิพล
ความสัมพันธระหวางบุคคลดาน
บรรทัดฐาน (Susceptibility to 

Interpersonal Influence-Normative)

คาเฉลีย่ S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

sus_9 1.9.เพ่ือใหแนใจวาผมซื้อ
สินคาถูกตองผมมักจะสังเกต
วาคนอ่ืนซ้ือหรือใชสินคาอะไร 

4.01 1.58 ปานกลาง 0.79 0.62 19.73***

ความหวั่นไหวงายตออิทธพิล
ความสัมพันธระหวางบุคคลดานบรรทัด

ฐานโดยรวม

3.97 1.26 ปานกลาง 

Composite Reliability = 0.91, Average Variance Extracted = 0.63 
Goodness of Fit Index : Chi-Square= 114.228, df = 8, CMIN/df = 14.278, P =.000
GFI = 0.926, AGFI = 0.805, RMSEA = 0.164, CFI = 0.946, IFI = 0.946, NFI = 0.943,
AIC = 140.228, RFI = 0.892, TLI = 0.899, PNFI = 0.503, ECVI = 0.283, SRMR = 0.0441
หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

 2) ดานการเปนที่ยอมรับ (Recognition) จากแบบสอบถามตอนที่ 1 

ขอ 1 ถึง 3 เน่ืองจากมี 3 ขอจึงไมสามารถพิจารณาองคประกอบเชิงยืนยันเพื่อพิจารณาความ

สอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษได เม่ือพิจารณาสถิติพรรณนา พบวา ผูบริโภคเพศชาย

ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดาน

การยอมรับโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 3.97 เม่ือพิจารณารายดานพบวาการที่คนอ่ืน

ชอบสินคาและตราสินคาที่ผมซ้ือเปนสิ่งที่สําคัญมีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.04 

รายละเอียดในตารางที่ 4.7 หนา 84 
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ตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของความหวั่นไหว
งายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานการยอมรับของผูบริโภคเพศ
ชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความหวั่นไหวงายตออิทธิพล
ความสัมพันธระหวางบุคคลดานการ

ยอมรับ (Susceptibility to 
Interpersonal Influence-

Recognition) 

คาเฉลีย่ S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

sus_1 1.1.ผมไมซื้อแฟชั่นสไตล
ลาสุดจนกวาเพ่ือนของผมจะ
ยอมรับสไตลเหลาน้ัน 

3.88 1.59 ปาน
กลาง 

0.61 0.38 11.25***

sus_2 1.2.การที่คนอ่ืนชอบสินคา
และตราสินคาที่ผมซ้ือเปนสิ่งที่
สําคัญ 

4.04 1.56 ปาน
กลาง 

0.81 0.65 11.44***

sus_3 1.3.เวลาที่ซื้อสินคาผมจะซ้ือ
ตราสินคาที่ผมคิดวาคนอ่ืน
ยอมรับ 

3.99 1.53 ปาน
กลาง 

0.73 0.53 

ความหวั่นไหวงายตออิทธพิล
ความสัมพันธระหวางบุคคลดานการ

ยอมรับโดยรวม

3.97 1.28 ปานกลาง 

Composite Reliability = 0.76, Average Variance Extracted = 0.52 
หมายเหตุ : *** คานัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ .001

 

 3) ดานขอมูล (Information) จากแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอ 10 ถึง 12

เน่ืองจากมี 3 ขอจึงไมสามารถพิจารณาองคประกอบเชิงยืนยันเพ่ือพิจารณาความสอดคลอง

กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษได เม่ือพิจารณาสถิติพรรณนา พบวา ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยใน

เขตกรุงเทพมหานครมีความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานขอมูล

โดยรวมในระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 5.20 เม่ือพิจารณารายดานพบวาถาผมมีประสบการณ

เพียงเล็กนอยเกี่ยวกับสินคาผมจะถามรายละเอียดเก่ียวกับสินคาน้ันๆ มีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับ

มากมีคาเฉลี่ย 5.48 รายละเอียดในตารางที่ 4.8 หนา 85 
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ตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของความหวั่นไหว
งายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานขอมูลของผูบริโภคเพศชายท่ี
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความหวั่นไหวงายตออิทธิพล
ความสัมพันธระหวางบุคคลดาน

ขอมูล (Susceptibility to 
Interpersonal Influence-

Information) 

คาเฉลีย่ S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC
t-

value 

sus_10 1.10.ถาผมมีประสบการณ
เพียงเล็กนอยเก่ียวกับสินคา
ผมจะถามรายละเอียด
เก่ียวกับสินคาน้ันๆ 

5.48 1.14 มาก 0.52 0.65 9.24***

sus_11 1.11.ผมจะปรึกษาคนอ่ืนให
ชวยเลือกสินคาที่ดีที่สุดที่มี
จําหนายในกลุมสินคาที่ผม
ตองการซ้ือ 

5.07 1.24 คอนขางมาก 0.81 0.50 9.25***

sus_12 1.12.ผมจะรวบรวมขอมูลจาก
เพ่ือนหรือครอบครัวเก่ียวกบั
สินคาทุกครั้งกอนการซ้ือ 

5.06 1.28 คอนขางมาก 0.71 0.27

ความหวั่นไหวงายตออิทธพิล
ความสัมพันธระหวางบุคคลดานขอมูล

โดยรวม

5.20 0.97 คอนขางมาก 

Composite Reliability = 0.72, Average Variance Extracted = 0.47 
หมายเหตุ : *** คานัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ .001

4.2.3 อัตลักษณบทบาททางเพศของผูบริโภคเพศชายที่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากแบบสอบถามตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามมาตรฐานที่ใชวัดอัตลักษณบทบาท

ทางเพศซึ่งเปนผลงานวิจัยของเบม (Bem, 1981a) โดยมีชื่อเรียกวา BEM Sex Role Inventory 

หรือ BSRI โดยมีมาตรวัดทั้งหมด 40 ขอ แบงเปน ขอ 1 ถึง 20 วัดบทบาทความเปนชาย 

(Masculinity) และ ขอ 21 ถึง 40 วัดบทบาทความเปนหญิง (Femininity) โดยดําเนินการ

นําเสนอผลการวิเคราะหเปนลําดับดังน้ี สถิติพรรณนาอัตลักษณบทบาททางเพศของผูบริโภค
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เพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและการจัดกลุมผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครตามอัตลักษณบทบาททางเพศ 

4.2.3.1 สถิติพรรณนาอัตลักษณบทบาททางเพศของผูบริโภคเพศชายที่อาศัย

ในเขตกรุงเทพมหานครจากขอมูลในการเก็บแบบสอบถามตอนที่ 1 ขอ 1 ถึง 40 พบวา ผูบริโภค

เพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีบทบาทความเปนชายโดยรวมในระดับคอนขางมากมี

คาเฉล่ีย 4.81 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.80 และคามัธยฐานที่ระดับ 4.85 มีคาความนาเชื่อถือที่

ระดับ 0.89 รายละเอียดในตารางท่ี 4.9 ในขณะที่มีบทบาทความเปนหญิงโดยรวมในระดับปาน

กลางมีคาเฉลี่ย 4.33 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.70 และคามัธยฐานที่ระดับ 4.35 มีคาความ

นาเช่ือถือที่ระดับ 0.83 รายละเอียดในตารางที่ 4.10 หนา 87  

ตารางที่ 4.9 คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานบทบาทความเปนชายของผูบริโภคเพศ
ชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

บทบาทความเปนชาย (Masculinity) คาเฉลี่ย S.D. ระดับที่เกิดขึน้ 
bem1 2.1. มีความม่ันใจในตนเอง 5.03 1.38 คอนขางมาก

bem2 2.2. ปกปองความเชื่อของตนเอง 4.87 1.32 คอนขางมาก

bem3 2.3. การพ่ึงตนเอง ไมขึ้นตอใคร 5.37 1.23 มาก

bem4 2.4. มีความเปนนักกีฬา 5.30 1.38 มาก

bem5 2.5. มีทระนงตน กลายืนหยัด 5.16 1.36 คอนขางมาก

bem6 2.6. มีบุคลิกภาพเขมแข็ง 5.28 1.26 คอนขางมาก

bem7 2.7. ชอบใชกําลัง 2.92 1.63 คอนขางนอย

bem8 2.8. ชางพินิจพิเคราะห 5.17 1.29 คอนขางมาก

bem9 2.9. ความสามารถเปนผูนาํได 5.09 1.36 คอนขางมาก

bem10 2.10. ชอบเสี่ยง (กลาไดกลาเสีย) 4.68 1.50 คอนขางมาก

bem11 2.11. สามารถตัดสินใจไดโดยงาย 4.92 1.35 คอนขางมาก

bem12 2.12. ความเพียงพอในตน 5.24 1.37 คอนขางมาก

bem13 2.13. แสดงความมีอํานาจเหนือผูอ่ืน 3.45 1.70 คอนขางนอย

bem14 2.14. มีลักษณะเปนผูชาย 5.95 1.51 มาก

bem15 2.15. ตั้งใจแนวแน 5.58 1.16 มาก

bem16 2.16. มีพฤติกรรมที่ตอบโตรุนแรง 2.97 1.58 คอนขางนอย



 

 

87

บทบาทความเปนชาย (Masculinity) คาเฉลี่ย S.D. ระดับที่เกิดขึน้ 
bem17 2.17. แสดงฐานะเปนผูนํา 4.73 1.49 คอนขางมาก

bem18 2.18. มีแบบอยางเฉพาะตวั 5.19 1.31 คอนขางมาก

bem19 2.19. ชอบการแขงขัน 4.63 1.51 คอนขางมาก

bem20 2.20. ทะเยอทะยาน 4.78 1.55 คอนขางมาก

บทบาทความเปนชายโดยรวม 4.81 0.80 คอนขางมาก

คามัธยฐานของบทบาทความเปนชาย 4.85 คอนขางมาก

คา Cronbach Alpha 0.886 
 

ตารางที่ 4.10 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานบทบาทความเปนหญิงของผูบริโภคเพศ
ชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร   

บทบาทความเปนหญิง (Femininity) คาเฉลีย่ S.D. ระดับทีเ่กิดข้ึน 
bem21 2.21. ผอนปรน หรือ ออนขอใหผูอ่ืน 4.41 1.21 ปานกลาง 
bem22 2.22. ราเริงแจมใส มีชีวิตชวีา 5.41 1.25 มาก 
bem23 2.23. ขี้อาย 3.50 1.50 คอนขางนอย 
bem24 2.24. มีเสนห เปนที่รักของบุคคลอ่ืน 4.77 1.20 คอนขางมาก 
bem25 2.25. ชางประจบเอาใจ 3.35 1.66 คอนขางนอย 
bem26 2.26. มีความจงรักภักดี 5.63 1.19 มาก 
bem27 2.27. มีลักษณะเปนผูหญิง 2.13 1.80 นอย 
bem28 2.28. เห็นอกเห็นใจผูอ่ืน 5.32 1.17 มาก 
bem29 2.29. ออนไหวตามความตองการของผูอ่ืน 4.00 1.58 ปานกลาง 
bem30 2.30. เขาใจผูอ่ืน 5.00 1.19 คอนขางมาก 
bem31 2.31. เมตตากรุณา 5.43 1.18 มาก 
bem32 2.32. ชอบปลอบใจผูอ่ืน 4.79 1.42 คอนขางมาก 
bem33 2.33. พูดจาสุภาพออนหวาน 4.89 1.42 คอนขางมาก 
bem34 2.34. มีความอบอุน 5.19 1.22 คอนขางมาก 
bem35 2.35. มีความนุมนวล 4.69 1.50 คอนขางมาก 
bem36 2.36. ไรเดียงสา ถูกหลอกงาย 2.44 1.58 นอย 
bem37 2.37. พ่ึงพาผูอ่ืนเสมอ (เหมือนเด็ก) 2.21 1.46 นอย 
bem38 2.38. ไมใชภาษาที่หยาบคาย 4.13 1.86 ปานกลาง 



 

 

88

บทบาทความเปนหญิง (Femininity) คาเฉลีย่ S.D. ระดับทีเ่กิดข้ึน 
bem39 2.39. รักเด็ก 4.69 1.51 คอนขางมาก 
bem40 2.40. ออนโยน 4.56 1.60 คอนขางมาก 

บทบาทความเปนหญิงโดยรวม 4.33 .70 ปานกลาง 
คามัธยฐานของบทบาทความเปนหญิง 4.35 ปานกลาง 

คา Cronbach Alpha 0.83 
 

4.2.3.2 การจัดกลุมผูบริโภคเพศชายท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครตามอัต

ลักษณบทบาททางเพศ จากคามัธยฐาน (Median) ของบทบาทความเปนชายที่ระดับ 4.85 และ

ความเปนหญิงที่ระดับ 4.35 ที่ระบุในตารางที่ 4.9 หนา 86 และ ตารางที่ 4.10 หนา 87 นํามาใช

เปนเกณฑในจัดกลุมผูบริโภคเพศชายตามบทบาททางเพศโดยแบงเปน 4 กลุมไดแก 

(รายละเอียดในตารางที่ 4.11 หนา 89)  

 กลุมที่ 1 ผูบริโภคเพศชายที่มีลักษณะแอนโดรจินี (Androgyny) คือ

บุคคลที่มีคาเฉลี่ยดานความเปนชายและหญิงสูงกวาหรือเทากับคามัธยฐานที่ระดับ 4.85 และ 

4.35 ตามลําดับ พบวามีจํานวน 147 คน หรือคิดเปนรอยละ 29.64 มีคาเฉลี่ยบทบาทความเปน

ชายท่ีระดับ 5.52 ที่ระดับความเชื่อมันรอยละ 95 มีชวงคาเฉลี่ยที่ระดับ 5.45-5.60 และ บทบาท

ความเปนหญิงที่ระดับ 4.98 ที่ระดับความเชื่อมันรอยละ 95 มีชวงคาเฉลี่ยที่ระดับ 4.91-5.06 

 กลุมที่ 2 ผูบริโภคเพศชายที่มีลักษณะความเปนชาย (Masculine) คือ

บุคคลท่ีมีคาเฉลี่ยดานความเปนชายสูงกวาหรือเทากับคามัธยฐานที่ระดับ 4.85 ในขณะที่ดาน

ความเปนหญิงต่ํากวาคามัธยฐานที่ระดับ 4.35 พบวามีจํานวน 102 คน หรือ คิดเปนรอยละ 

20.56 มีคาเฉลี่ยบทบาทความเปนชายที่ระดับ 5.35 ที่ระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 มีชวง

คาเฉลี่ยที่ระดับ 5.27-5.42 และ บทบาทความเปนหญิงที่ระดับ 3.79 ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 

95 มีชวงคาเฉลี่ยที่ระดับ 3.71-3.87 

 กลุมที่ 3 ผูบริโภคเพศชายท่ีมีลักษณะความเปนหญิง (Feminine) คือ

บุคคลที่มีคาเฉลี่ยดานความเปนชายต่ํากวาคามัธยฐานที่ระดับ 4.85 ในขณะที่ดานความเปน

หญิงสูงกวาหรือเทากับคามัธยฐานที่ระดับ 4.35 พบวามีจํานวน 98 คน หรือ คิดเปนรอยละ 

19.76 มีคาเฉลี่ยบทบาทความเปนชายที่ระดับ 4.26 ที่ระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 มีชวง

คาเฉลี่ยที่ระดับ 4.18-4.34 และ บทบาทความเปนหญิงที่ระดับ 4.74 ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 

95 มีชวงคาเฉลี่ยที่ระดับ 4.68-4.80 
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 กลุมที่ 4 ผูบริโภคเพศชายท่ีมีลักษณะไมเดนชัด (Undifferentiated) 

คือบุคคลที่มีคาเฉลี่ยดานความเปนชายและหญิงต่ํากวาคามัธยฐานที่ระดับ 4.85 และ 4.35 

ตามลําดับ พบวามีจํานวน 149 คน หรือ คิดเปนรอยละ 30.04 มีคาเฉลี่ยบทบาทความเปนชายที่

ระดับ 4.11 ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 มีชวงคาเฉลี่ยที่ระดับ 4.02-4.20 และ บทบาทความ

เปนหญิงที่ระดับ 3.77 ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 มีชวงคาเฉลี่ยที่ระดับ 3.70-3.84 

ตารางที่ 4.11 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานบทบาทความเปนชายและบทบาทความ
เปนหญิงของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามอัต
ลักษณบทบาททางเพศ 

ตัวแปรที่ศึกษา 
จํา 
นวน 
(คน)

รอย
ละ 

คา 
เฉลีย่

S.D.

ชวงความ
เชื่อมั่นที่

ระดับรอยละ 
95 

คา
นอย
ที่สุด 

คา
มาก
ที่สุด 

ขอบเขต
ลาง 

ขอบเขต
บน 

บทบาทความ
เปนชาย
(Masculinity) 

แอนโดรจินี  147 29.64 5.52 0.47 5.45 5.60 4.85 7.00
ความเปนชาย  102 20.56 5.35 0.38 5.27 5.42 4.85 6.70
ความเปนหญงิ  98 19.76 4.26 0.41 4.18 4.34 3.15 4.80
ไมเดนชัด 149 30.04 4.11 0.55 4.02 4.20 2.00 4.80
รวม 496 100.00 4.81 0.80 4.74 4.88 2.00 7.00

บทบาทความ
เปนหญิง
(Femininity) 

แอนโดรจินี  147 29.64 4.98 0.46 4.91 5.06 4.40 7.00
ความเปนชาย  102 20.56 3.79 0.42 3.71 3.87 2.75 4.35
ความเปนหญงิ  98 19.76 4.74 0.29 4.68 4.80 4.35 5.70
ไมเดนชัด 149 30.04 3.77 0.44 3.70 3.84 2.00 4.30
รวม 496 100.00 4.33 0.70 4.26 4.39 2.00 7.00

  

 เม่ือทําการทดสอบความแตกตางคาเฉล่ียระหวางบทบาทความเปน

ชายและบทบาทความเปนหญิงโดยใช Paired Sample T-test พบวา คาเฉลี่ยอัตลักษณบทบาท

ทางเพศชายและคาเฉลี่ยอัตลักษณบทบาททางเพศหญิงในทุกกลุมมีความแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 รายละเอียดในตารางที่ 4.12 หนา 90 
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ตารางที่ 4.12 ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยอัตลักษณบทบาททางเพศชายและอัต
ลักษณบทบาททางเพศหญิงของผูบริโภคผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

กลุมผูบริโภคเพศชาย
จําแนกตามอัตลักษณ

บทบาททางเพศ 

บทบาท
ความ
เปนชาย

บทบาท
ความ

เปนหญิง

ความ
แตกตาง

t df P 

แอนโดรจินี  5.52 4.98 0.54 13.77*** 146 .000 
ความเปนชาย 5.35 3.79 1.56 26.36*** 101 .000 
ความเปนหญงิ 4.26 4.74 -0.48 -8.93*** 97 .000 
ไมเดนชัด 4.11 3.77 0.34 6.21*** 148 .000 
หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 เม่ือทําการทดสอบดวยสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว

พบวา ผูบริโภคเพศชายทั้ง 4 กลุมมีบทบาทความเปนชายและหญิงแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .001 รายละเอียดในตารางที่ 4.13  

ตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวคาเฉลี่ยอัตลักษณบทบาททางเพศ
ของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรที่ศึกษา Levene P Brown-Forsythe df1 df2 P

บทบาทความเปนชาย 4.159 .006 334.407*** 3 484.452 .000

บทบาทความเปนหญิง 6.261 .000 312.192*** 3 467.865 .000
หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

 เม่ือทําการเปรียบเทียบรายคูพบวากลุมแอนโดรจินีมีระดับความเปน

เพศชายสูงที่สุดและแตกตางจากกลุมความเปนชายอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ

แตกตางจากกลุมความเปนหญิงและไมเดนชัดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ในขณะที่

กลุมความเปนชายมีระดับบทบาทความเปนชายสูงกวากลุมความเปนหญิงและความไมเดนชัด

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ในขณะที่ความเปนหญิงมีระดับบทบาทความเปนชายไม

แตกตางจากกลุมไมชัดเจน รายละเอียดในตารางที่ 4.14 หนา 91 

 เม่ือทําการเปรียบเทียบรายคูพบวากลุมแอนโดรจินีมีระดับความเปน

เพศหญิงสูงที่สุดและแตกตางจากกลุมอ่ืนๆ ทุกกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

ในขณะที่กลุมความเปนชายมีระดับบทบาทความเปนหญิงนอยกวากลุมความเปนหญิงอยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ในขณะที่ความเปนหญิงมีระดับบทบาทความเปนหญิงมากกวา

กลุมไมเดนชัดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 รายละเอียดในตารางที่ 4.14  

ตารางที่ 4.14 ผลการเปรียบเทียบรายคูของคาเฉลี่ยของอัตลักษณบทบาททางเพศของ
ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามกลุมลักษณะทาง
เพศ 

ตัวแปรที่ศึกษา A M F U 
บทบาทความเปน แอนโดรจินี (A) คาเฉลี่ย = 5.52 - 0.17** 1.26*** 1.41*** 
ชาย ความเปนชาย (M) คาเฉลี่ย = 5.35 - - 1.09*** 1.24*** 
(Dunnett T3) ความเปนหญงิ(F) คาเฉลี่ย = 4.26 - - - 0.15 
 ไมเดนชัด(U) คาเฉลี่ย = 4.11 - - - - 

บทบาทความเปน แอนโดรจินี (A) คาเฉลี่ย = 4.98 - 1.19*** 0.24*** 1.21*** 

หญิง ความเปนชาย (M) คาเฉลี่ย = 3.79 - - -0.95*** 0.016 

(Dunnett T3) ความเปนหญงิ(F) คาเฉลี่ย = 4.74 - - - 0.97*** 

 ไมเดนชัด(U) คาเฉลี่ย = 3.77 - - - - 
หมายเหตุ : **คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 ***คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001  

4.2.4. พฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัย

ไดจากขอมูลจากการเก็บแบบสอบถามตอนที่ 3 ประกอบดวยความสนใจตอการแตงกาย 

(Clothing Concerns) ความสนใจตอแฟชั่น (Fashion Consciousness) การบริโภคตามแรงจูงใจ

ในการคลอยตามผูอ่ืน (Conformity Motivation Consumption) การประเมินรูปลักษณภายนอก 

( Appearance Evaluation) แน ว คิ ด ต อ รู ป ลั ก ษณ ภ า ยน อก  ( Appearance Orientation)  

การเปรียบเทียบรูปราง (Physical Appearance Comparison) พฤติกรรมการซื้อสินคาเคร่ือง

แตงตัว  (Clothes Shopping Dependence or CSDS) การบริโภคเพ่ือสุขภาพ  (Wellness 

Consumption) การบริโภคสินคาใหม (Consumption of Innovation) การบริโภคแบบตระหนี่ 

(Frugal) การบริโภคแบบวัตถุนิยม (Materialism) การบริโภคเพื่อสถานะทางสังคม (Status 

Consumption) โดยในสวนนี้ผูวิจัยจะนําเสนอผลการวิเคราะหแตละตัวแปรเปนสองสวนประกอบ

ดวยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) โดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูปในการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนา ประกอบดวย คาเฉลี่ย และ

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
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4.2.4.1  ความสนใจตอการแตงกาย (Clothing Concerns) จากแบบสอบถาม

ตอนที่ 3 ขอ 1 ถึง 7 เม่ือทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวามีความสอดคลองกลมกลนื

กับขอมูลเชิงประจักษ พิจารณาจากคาไคสแควร (Chi-square) มีคาเทากับ 87.11 ที่ระดับความ

เปนอิสระ (Degree of Freedom) เทากับ 11 ซึ่งมีความนาจะเปนเทากับ .000 โดยมีคาดัชนีวัด

ระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.96 และคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแกแลว 

(AGFI) มีคาเทากับ 0.89 ซึ่งสูงกวาและเขาใกล 0.9 ซึ่งเปนเกณฑที่ยอมรับได (Jöreskog, 1993) 

รายละเอียดในตารางที่ 4.15 

 ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีความสนใจตอการ

แตงกายโดยรวมในระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 4.50 เม่ือพิจารณารายดานพบวาผมใหความ

สนใจอยางมากกับการเลือกสีสันใหเหมาะสม/เขา มีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 

4.87 รายละเอียดในตารางที่ 4.15 

ตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของความสนใจตอ
การแตงกายของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความสนใจตอการแตงกาย 
(Clothing Concerns) 

คาเฉลีย่ S.D.
ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Cloth_1 3.1. ผมใสใจกับการเลือก
เคร่ืองประดับใหเขากับชุด
ที่ใส 

4.60 1.42 คอนขางมาก 0.66 0.44 15.35***

Cloth_2 3.2. ผมใหความสนใจ
อยางมากกับการเลือก
สีสันใหเหมาะสม/เขากัน 

4.87 1.27 คอนขางมาก 0.62 0.38 13.93***

Cloth_3 3.3. ผมใชเวลาในการ
เลือกสีเสื้อผาใหเขากัน
มากกวาคนอ่ืน 

4.23 1.35 ปานกลาง 0.85 0.72 

Cloth_4 3.4. ผมใหความสําคัญ
เก่ียวกับการดูแลเสื้อผา
ของผมมากกวาที่เพ่ือนๆ 
ของผมเปน 

4.16 1.40 ปานกลาง 0.80 0.63 19.27***

Cloth_5 3.5. รูปลักษณอันเกิดจาก
การแตงกายของผม เปน
สิ่งที่สําคัญสําหรับผม 

4.78 1.26 คอนขางมาก 0.63 0.40 14.55***
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ความสนใจตอการแตงกาย 
(Clothing Concerns) 

คาเฉลีย่ S.D.
ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Cloth_6 3.6. ผมมีเสื้อผาที่จะสวม
ใสในทุกๆ โอกาส 

4.79 1.28 คอนขางมาก 0.55 0.30 12.15***

Cloth_7 3.7. ผมวางแผนและ
เตรียมเส้ือผาสําหรับที่จะ
สวมใสไวลวงหนาหลาย
วัน 

4.08 1.44 ปานกลาง 0.61 0.37 13.71***

ความสนใจตอการแตงกายโดยรวม 4.50 1.00 คอนขางมาก  
Composite Reliability = 0.86, Average Variance Extracted = 0.46 
Goodness of Fit Index : Chi-Square= 84.107, df = 11, CMIN/df = 7.646, P =.000
GFI = 0.958, AGFI = 0.894, RMSEA = 0.116, CFI = 0.954, IFI = 0.954, NFI = 0.948,
AIC = 118.107, RFI = 0.900, TLI = 0.912, PNFI = 0.496, ECVI = 0.239, SRMR = 0.0449
หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

4.2.4.2  ความสนใจตอแฟชั่น (Fashion Consciousness) จากแบบสอบถาม

ตอนที่ 3 ขอ 8 ถึง 11 เม่ือทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวามีความสอดคลอง

กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ พิจารณาจากคาไคสแควร (Chi-square) มีคาเทากับ 26.68 ที่

ระดับความเปนอิสระ (Degree of Freedom) เทากับ 2 ซึ่งมีความนาจะเปนเทากับ .000 โดยมี

คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.97 และคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก

แลว (AGFI) มีคาเทากับ 0.87 ซึ่งสูงกวาและเขาใกล 0.9 ซึ่งเปนเกณฑที่ยอมรับได (Jöreskog,  

1993) รายละเอียดในตารางที่ 4.16 หนา 94 

 ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีความสนใจตอแฟชั่น

โดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.21 เม่ือพิจารณารายดานพบวาผมใหความสนใจอยาง

มากกับความหลากหลายผมซื้อเส้ือผาจากรานและยี่หอที่ตางๆกัน มีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับ

คอนขางมากมีคาเฉลี่ย 4.47 รายละเอียดในตารางที่ 4.16 หนา 94 
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ตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของความสนใจตอ
แฟชั่นของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความสนใจตอแฟชั่น 
(Fashion Consciousness) คาเฉลีย่ S.D. ระดับความ

คิดเห็น FL SMC t-value 

Fash_8 3.8. โดยปกต ิผมมีเสื้อผา
แบบใหมลาสดุอยางนอย
หนึ่งชุดขึ้นไป 

4.09 1.52 ปานกลาง 0.86 0.73 22.72***

Fash_9 3.9. ผมมีเสื้อผาตามแบบ
แฟชั่นที่เปลี่ยนแปลงไป
เสมอ 

4.03 1.52 ปานกลาง 0.89 0.79 23.69***

Fash_10 3.10. แบบเสือ้ผาที่
ทันสมัยสวยดึงดูดใจเปน
สิ่งที่สําคัญสําหรับผม 

4.25 1.48 ปานกลาง 0.84 0.71 

Fash_11 3.11. เพ่ือความ
หลากหลาย ผมซื้อเสื้อผา
จากรานและยีห่อที่
ตางๆกัน 

4.47 1.46 คอนขางมาก 0.66 0.44 15.96***

ความสนใจตอแฟชั่นโดยรวม 4.21 1.13 ปานกลาง  
Composite Reliability = 0.89,  Average Variance Extracted = 0.67 
Goodness of Fit Index : Chi-Square= 26.683, df = 2, CMIN/df = 13.341, P =.000
GFI = 0.973, AGFI = 0.865, RMSEA = 0.158, CFI = 0.973, IFI = 0.979, NFI = 0.977,
AIC = 42.683, RFI = 0.931, TLI = 0.936, PNFI = 0.326, ECVI = 0.086, SRMR = 0.0276
หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

4.2.4.3 การบริโภคตามแรงจูงใจในการคลอยตามผูอ่ืน (Conformity Motivation 

Consumption) จากแบบสอบถามตอนที่ 3 ขอ 12 ถึง 15 เม่ือทําการวิเคราะหองคประกอบเชิง

ยืนยันพบวามีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ พิจารณาจากคาไคสแควร (Chi-

square) มีคาเทากับ 0.62 ที่ระดับความเปนอิสระ (Degree of Freedom) เทากับ 1 ซึ่งมีความ

นาจะเปนเทากับ .430 โดยมีคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.99 และคาดัชนีวัด

ระดับความกลมกลืนที่ปรับแกแลว (AGFI) มีคาเทากับ 0.99 ซึ่งสูงกวา 0.9 ซึ่งเปนเกณฑที่

ยอมรับได (Jöreskog, 1993) รายละเอียดในตารางที่ 4.17 หนา 95 
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 ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีการบริโภคตาม

แรงจูงใจในการคลอยตามผูอ่ืนโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 3.99 เม่ือพิจารณารายดาน

พบวาเม่ือผมไมแนใจวาจะแตงตัวอยางไรในสังคมผมจะพยายามทําตามผูอ่ืนมีคาเฉลี่ยสูงสุดใน

ระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.19 รายละเอียดในตารางที่ 4.17  

ตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของการบริโภคตาม
แรงจูงใจในการคลอยตามผู อ่ืนของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การบริโภคตามแรงจูงใจในการคลอย
ตามผูอ่ืน 

(Conformity Motivation 
Consumption) 

คาเฉลีย่ S.D.
ระดับ
ความ
คิดเห็น

FL SMC t-value 

Motcon_12 3.12. เม่ือผมไมแนใจวาจะ
แตงตวัอยางไรในสังคม 
ผมจะพยายามทําตาม
ผูอ่ืน 

4.19 1.36 ปาน
กลาง 

0.63 0.39 12.63*** 

Motcon_13 3.13. ผมและเพื่อนๆ ของ
ผมมักจะซ้ือส่ิงของที่มี
ยี่หอหรือตราสินคา
เดียวกัน 

3.86 1.46 ปาน
กลาง 

0.78 0.61 18.03*** 

Motcon_14 3.14. ผมเลือกซ้ือสิ่งของที่
มียี่หอหรือตราสินคาที่จะ
ทําใหผมดูดีตอหนา
เพ่ือนๆ 

4.10 1.45 ปาน
กลาง 

0.79 0.62  

Motcon_15 3.15. ผมรูสึกสนิทสนมกับ
เพ่ือนๆ มากขึ้น เม่ือผม
ซื้อของสิ่งเดียวกับที่พวก
เขาซื้อ 

3.80 1.54 ปาน
กลาง 

0.87 0.76 18.19*** 

การบริโภคตามแรงจูงใจในการคลอยตาม
ผูอ่ืนโดยรวม 3.99 1.20 ปานกลาง 

Composite Reliability = 0.85,  Average Variance Extracted = 0.60 
Goodness of Fit Index : Chi-Square= 0.624, df = 1, CMIN/df = 0.430, P =.430 
GFI = 0.999, AGFI = 0.994, RMSEA = 0.000, CFI = 1, IFI = 1, NFI = 0.999,  
AIC = 18.624, RFI = 0.996, TLI = 1, PNFI = 0.167, ECVI = 0.038, SRMR = 0.0054
หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 
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4.2.4.4 การประเมินรูปลักษณภายนอก (Appearance Evaluation) จาก
แบบสอบถามตอนที่ 3 ขอ 16 ถึง 22 เมื่อทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวาขอ 19 
ผมไมชอบเรือนรางของผมและ ขอ 21 ผมชอบเสื้อผาที่ผมใสซึ่งเหมาะสมกับผมไมสอดคลองกับ
ตัวแปรจึงจําเปนตองตัดออกจากการวิเคราะห  ดังนั้นการประเมินรูปลักษณภายนอกจึง
ประกอบดวย 5 ขอโดยมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ พิจารณาจากคาไค 
สแควร (Chi-square) มีคาเทากับ 19.419 ที่ระดับความเปนอิสระ (Degree of Freedom) เทากับ 
5 ซึ่งมีความนาจะเปนเทากับ .002 โดยมีคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.98 
และคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแกแลว (AGFI) มีคาเทากับ 0.97 ซึ่งสูงกวา 0.9 ซึ่ง
เปนเกณฑที่ยอมรับได (Jöreskog, 1993) รายละเอียดในตารางที่ 4.18 

 ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีการประเมิน
รูปลักษณภายนอกโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.35 เมื่อพิจารณารายดานพบวาผม
ชอบรูปรางของผมที่เปนอยูมีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 4.66 รายละเอียดใน
ตารางที่ 4.18 
ตารางที ่4.18 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของการประเมิน

รูปลักษณภายนอกของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
การประเมินรูปลักษณภายนอก 

(Appearance Evaluation) คาเฉลี่ย S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น FL SMC t-value 

Apeva_16 3.16. ผมชอบรูปราง
ของผมที่เปนอยู 

4.66 1.38 คอนขางมาก 0.64 0.41 14.62*** 

Apeva_17 3.17. รูปรางของผม
เปนที่นาดึงดูดทางเพศ  

4.35 1.31 ปานกลาง 0.88 0.77 21.15*** 

Apeva_18 3.18. คนสวนใหญมอง
วาผมเปนคนรูปรางดี 

4.41 1.42 ปานกลาง 0.81 0.65   

Apeva_20 3.20. เรือนรางของผม
เปนที่นาดึงดูดตอเพศ
ตรงขาม 

4.29 1.31 ปานกลาง 0.82 0.67 19.69*** 
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การประเมินรูปลักษณภายนอก
(Appearance Evaluation) 

คาเฉลีย่ S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Apeva_22 3.22. ผมชอบตัวผม
เวลาที่ไมมีเส้ือผา 

4.05 1.41 ปานกลาง 0.55 0.30 12.30***

การประเมินรูปลักษณภายนอก
โดยรวม

4.35 1.08 ปานกลาง 

Composite Reliability = 0.86,  Average Variance Extracted = 0.56 
Goodness of Fit Index : Chi-Square= 19.419, df = 5, CMIN/df = 3.884, P =.002
GFI = 0.984, AGFI = 0.952, RMSEA = 0.076, CFI = 0.987, IFI = 0.987, NFI = 0.983,
AIC = 39.419, RFI = 0.966, TLI = 0.974, PNFI = 0.491, ECVI = 0.080, SRMR = 0.0255
หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

4.2.4.5 แนวคิดต อ รูปลักษณภายนอก  (Appearance Orientation) จาก

แบบสอบถามตอนที่ 3 ขอ 23 ถึง 34 เม่ือทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวา ขอ 23 

ผมรูสึกกังวลถาการแตงตัวของผมไมถูกตอง ขอ 24 ผมไมสนใจวาคนอ่ืนจะคิดกับการแตงตัว

ของผมขอ 25 ผมมักแตงตัวในแบบที่สะดวกโดยไมสนใจวาจะออกมาเปนอยางไร ขอ 26 ผมไม

ใชสินคาหรือผลิตภัณฑเพ่ือการแตงตัวและ ขอ 28 ผมไมเคยคิดถึงรูปรางหนาตาของผมวาจะ

เปนอยางไร ไมสอดคลองกับตัวแปรจึงจําเปนตองตัดออกจากการวิเคราะห ดังน้ันแนวคิดตอ

รูปลักษณภายนอกจึงประกอบดวย 6 ขอ โดยมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 

พิจารณาจากคาไคสแควร (Chi-square) มีคาเทากับ 125.75 ที่ระดับความเปนอิสระ (Degree of 

Freedom) เทากับ 14 ซึ่งมีความนาจะเปนเทากับ .000 โดยมีคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 

(GFI) เทากับ 0.93 และคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแกแลว (AGFI) มีคาเทากับ 0.86 

ซึ่งสูงกวาและเขาใกล 0.9 ซึ่งเปนเกณฑที่ยอมรับได (Jöreskog, 1993) รายละเอียดในตารางที่ 

4.19 หนา 98 

 ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีแนวคิดตอรูปลักษณ

ภายนอกโดยรวมในระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 4.82 เม่ือพิจารณารายดานพบวาผมจะสังเกต

วารูปรางหนาตาของผมกอนที่ผมจะออกสูสาธารณะเสมอมีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับคอนขางมากมี

คาเฉลี่ย 5.03 รายละเอียดในตารางที่ 4.19 หนา 98 
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ตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของแนวคิดตอ
รูปลักษณภายนอกของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

แนวคิดตอรูปลักษณภายนอก
(Appearance Orientation) 

คาเฉลีย่ S.D.
ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Apeor_27 3.27. ผมพยายามที่
จะปรับปรุงรูปราง
ลักษณะภายนอกของ
ผมอยูเสมอ 

4.78 1.17 คอนขางมาก 0.55 0.30 11.50***

Apeor_29 3.29. ผมจะสังเกตวา
รูปรางหนาตาของผม
กอนที่ผมจะออกสู
สาธารณะเสมอ 

5.03 1.20 คอนขางมาก 0.73 0.53 15.22***

Apeor_30 3.30. ผมระมัดระวัง
ในการเลือกซ้ือเสื้อผา
ที่จะทําใหรูปราง
ทาทางของผมดูดีที่สุด

4.98 1.16 คอนขางมาก 0.74 0.55 

Apeor_31 3.31. ผมตรวจสอบ
รูปรางหนาตาของผม
ผานทางกระจกเม่ือ
ผมมีโอกาส 

4.94 1.18 คอนขางมาก 0.76 0.57 15.78***

Apeor_32 3.32. ผมใชเวลามาก
ในการเตรียมตัว
กอนที่จะออกขางนอก

4.32 1.48 ปานกลาง 0.63 0.40 13.24***

Apeor_33 3.33. ผมดูแลเอาใจใส
กับการจัดแตงทรงผม 

4.76 1.38 คอนขางมาก 0.64 0.41 13.32***

Apeor_34 3.34. เปนสิ่งสําคัญ
มากที่รูปรางทาทาง
ของผมจะตองดูดี 

4.91 1.24 คอนขางมาก 0.70 0.49 14.62***

แนวคิดตอรูปลักษณภายนอก
โดยรวม

4.82 0.92 คอนขางมาก

Composite Reliability = 0.86,  Average Variance Extracted = 0.46 
Goodness of Fit Index : Chi-Square= 125.75, df = 14, CMIN/df = 8.982, P =.000
GFI = 0.931, AGFI = 0.862, RMSEA = 0.127, CFI = 0.915, IFI = 0.916, NFI = 0.906,
AIC = 153.75, RFI = 0.859, TLI = 0.873, PNFI = 0.604, ECVI = 0.311, SRMR = 0.0524
หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

4.2.4.6 การเปรียบเทียบรูปราง (Physical Appearance Comparison) จาก

แบบสอบถามตอนที่ 3 ขอ 35 ถึง 39 เม่ือทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวา ขอ 38
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การเปรียบเทียบรูปรางหนาตาของผมกับรูปรางหนาตาของคนอื่นเปนวิธีการที่ไมดีในการมา

กําหนดวาคุณมีรูปรางหนาตาท่ีนาดึงดูดหรือไมนาดึงดูด ไมสอดคลองกับตัวแปรจึงจําเปนตอง

ตัดออกจากการวิเคราะห ดังน้ันการเปรียบเทียบรูปรางจึงประกอบดวย 4 ขอ โดยมีความ

สอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษพิจารณาจากคาไคสแควร (Chi-square) มีคาเทากับ 

1.059 ที่ระดับความเปนอิสระ (Degree of Freedom) เทากับ 2 ซึ่งมีความนาจะเปนเทากับ .589 

โดยมีคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.99 และคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่

ปรับแกแลว (AGFI) มีคาเทากับ 0.99 ซึ่งสูงกวา 0.9 ซึ่งเปนเกณฑที่ยอมรับได (Jöreskog,  

1993) รายละเอียดในตารางที่ 4.20 

 ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีการเปรียบเทียบ

รูปรางโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.32 เม่ือพิจารณารายดานพบวาในงานสังคมผม

เปรียบเทียบรูปรางลักษณะภายนอกของผมกับผูมารวมงานทานอ่ืนมีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับ

คอนขางมากมีคาเฉลี่ย 4.44 รายละเอียดในตารางที่ 4.20 

ตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของการเปรียบเทียบ
รูปรางของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

การเปรียบเทียบรูปราง
(Physical Appearance 

Comparison) 
คาเฉลีย่ S.D.

ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Pacs_35 3.35. ในงานสังคม ผม
เปรียบเทียบรปูราง
ลักษณะภายนอกของผม
กับผูมารวมงานทานอ่ืน 

4.44 1.32 คอนขางมาก 0.83 0.70 22.11***

Pacs_36 3.36. วิธีที่ดีทีสุ่ดในการ
เปรียบเทียบวาคุณอวน
หรือผมคือการ
เปรียบเทียบรปูรางของ
ผมกับผูอ่ืน 

4.31 1.37 ปานกลาง 0.83 0.69 21.89***

Pacs_37 3.37. ในงานสังคมผม
เปรียบเทียบวธิีการ
แตงตวัของผมกับวิธีการ
แตงตวัของผูมารวมงาน
ทานอ่ืน 

4.35 1.31 ปานกลาง 0.86 0.74 
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การเปรียบเทียบรูปราง
(Physical Appearance 

Comparison) 
คาเฉลีย่ S.D.

ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Pacs_39 3.39. ในงานสังคมผม
เปรียบเทียบเรือนรางของ
ผมกับเรือนรางของผูมา
รวมงานทานอ่ืน 

4.18 1.38 ปานกลาง 0.78 0.61 20.20***

การเปรียบเทยีบรูปรางโดยรวม 4.32 1.17 ปานกลาง 
Composite Reliability = 0.90,  Average Variance Extracted = 0.68 
Goodness of Fit Index : Chi-Square= 1.059, df = 2, CMIN/df = 0.529, P =.589 
GFI = 0.999, AGFI = 0.995, RMSEA = 0.000, CFI = 1, IFI = 1, NFI = 0.999,  
AIC = 17.059, RFI = 0.997, TLI = 1, PNFI = 0.333, ECVI = 0.034, SRMR = 0.0048
หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

4.2.4.7 พฤติ ก ร ร ม ก า ร ซ้ื อ สิ น ค า เ ค ร่ื อ ง แ ต ง ตั ว  ( Clothes Shopping 

Dependence or CSDS) จากแบบสอบถามตอนที่ 3 ขอ 40 ถึง 59 เปนมาตรวัดมาตรฐานเก่ียว

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองแตงกายจากงานวิจัยของ ดอดด ไลเนเคอร และ เกรก (Dodd et al., 

2005) แบงไดเปน 3 ดานดังนี้  

 1) ดานอารมณ (Emotional) จากแบบสอบถามตอนที่ 3 ขอ 40 41 43  

51-53 57 เม่ือทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวามีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูล

เชิงประจักษพิจารณาจากคาไคสแควร (Chi-square) มีคาเทากับ 63.309 ที่ระดับความเปนอิสระ 

(Degree of Freedom) เทากับ 11 ซึ่งมีความนาจะเปนเทากับ .000 โดยมีคาดัชนีวัดระดับความ

กลมกลืน (GFI) เทากับ 0.97 และคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแกแลว (AGFI) มีคา

เทากับ 0.91 ซึ่งสูงกวา 0.9 ซึ่งเปนเกณฑที่ยอมรับได (Jöreskog, 1993) รายละเอียดในตารางที่ 

4.21 หนา 101 

   ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาเคร่ืองแตงตัวดานอารมณโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 3.87 เม่ือพิจารณาราย

ดานพบวาการหาสินคาเพ่ือการแตงตัวเปนส่ิงที่ทําใหผมกระตือรือรนมีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับ

ปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.23 รายละเอียดในตารางที่ 4.21 หนา 101 
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ตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาเครื่องแตงตัวดานอารมณของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซื้อสินคาเคร่ือง
แตงตวัดานอารมณ (Clothes 

Shopping Dependence - Emotion)
คาเฉลีย่ S.D.

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Csds_40 3.40. การหาสินคาเพ่ือ
การแตงตวัเปนสิ่งที่ทําให
ผมกระตือรือรน 

4.23 1.37 ปานกลาง 0.68 0.47 16.72***

Csds_41 3.41. เม่ือผมเห็นสินคา
เพ่ือการแตงตวัที่ผมชอบ
ผมจะตองซื้อทุกครั้ง

4.07 1.51 ปานกลาง 0.66 0.41   

Csds_43 3.43. ผมออกไปซื้อสินคา
เพ่ือการแตงตวัเปนการลด
ความรูสึกเบื่อหนายของ
ตัวผม 

4.02 1.47 ปานกลาง 0.64 0.41 12.61***

Csds_51 3.51. ผมไปซื้อสินคาเพ่ือ
การแตงตวัเพ่ือปลดปลอย
ตัวเองจากความรูสึกเก็บ
กด

3.56 1.66 คอนขาง
นอย 

0.87 0.75 16.18***

Csds_52 3.52. บอยคร้ังที่ผมรูสึก
เสียใจเม่ือไดตัดสินใจซื้อ
สินคาเพ่ือการแตงตวัไป
เรียบรอยแลว 

3.86 1.50 ปานกลาง 0.67 0.45 13.13***

Csds_53 3.53. ผมพบวาบอยคร้ังที่
ผมซ้ือสินคาเพ่ือการ
แตงตวัที่ผมไมตองการ

3.81 1.50 ปานกลาง 0.64 0.41 12.68***

Csds_57 3.57. ผมไปซื้อสินคาเพ่ือ
การแตงตวัเพ่ือลด
ความรูสึกเหงา 

3.56 1.66 คอนขาง
นอย 

0.87 0.75 16.18***

พฤติกรรมการซื้อสินคาเครือ่งแตงตัว
ดานอารมณโดยรวม

3.87 1.20 ปานกลาง

Composite Reliability = 0.88,  Average Variance Extracted = 0.52 
Goodness of Fit Index : Chi-Square= 63.309, df = 11, CMIN/df = 5.755, P =.000
GFI = 0.965, AGFI = 0.910, RMSEA = 0.098, CFI = 973, IFI = 974, NFI = 0.968, 
AIC = 97.309, RFI = 0.939, TLI = 0.949, PNFI = 0.507, ECVI = 0.197, SRMR = 0.0358
หมายเหตุ : *** คานัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .001
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 2) ดานภาพลักษณ (Image) จากแบบสอบถามตอนที่ 3 ขอ 42 45 48 

56 59 เม่ือทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวา ขอ 45 ผมไมรูสึกวาเปนสิ่งสําคัญในการ

ที่จะทําใหตัวเองทันสมัยกับการแฟชั่นการแตงตัว ไมสอดคลองกับตัวแปรจึงจําเปนตองตัดออก

จากการวิเคราะห ดังน้ันการเปรียบเทียบรูปรางจึงประกอบดวย 4 ขอ โดยมีความสอดคลอง

กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษพิจารณาจากคาไคสแควร (Chi-square) มีคาเทากับ 10.304 ที่

ระดับความเปนอิสระ (Degree of Freedom) เทากับ 2 ซึ่งมีความนาจะเปนเทากับ .006 โดยมี

คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.99 และคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก

แลว (AGFI) มีคาเทากับ 0.95 ซึ่งสูงกวา 0.9 ซึ่งเปนเกณฑที่ยอมรับได (Jöreskog, 1993) 

รายละเอียดในตารางที่ 4.22 

  ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาเคร่ืองแตงตัวดานภาพลักษณโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.17 เม่ือพิจารณา

รายดานพบวาผมใชสินคาเพ่ือการแตงตัวในการปรับปรุงรูปรางหนาตาของผมมีคาเฉลี่ยสูงสุดใน

ระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.32 รายละเอียดในตารางที่ 4.22 

ตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาเครื่องแตงตัวดานภาพลักษณของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซื้อสินคาเคร่ือง
แตงตวัดานภาพลักษณ (Clothes 
Shopping Dependence - Image)  

คาเฉลีย่ S.D.
ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Csds_42 3.42. การใชสินคาเพ่ือการ
แตงตวัที่ผลติโดยนัก
ออกแบบหรือเปนยี่หอที่ผม
ชื่นชอบทําใหผมรูสึกม่ันใจ 

4.28 1.52 ปานกลาง 0.77 0.59 

Csds_48 3.48. ผมใชสินคาเพ่ือการ
แตงตวัในการปรับปรุง
รูปรางหนาตาของผม 

4.32 1.39 ปานกลาง 0.68 0.46 13.67***

Csds_56 3.56. ผมซ้ือสินคาเพ่ือการ
แตงตวัที่มียี่หอเปนกิจวัตร 

3.84 1.55 ปานกลาง 0.74 0.54 14.57***
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พฤติกรรมการซื้อสินคาเคร่ือง
แตงตวัดานภาพลักษณ (Clothes 
Shopping Dependence - Image)  

คาเฉลีย่ S.D.
ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Csds_59 3.59. ผมใชสินคาเพ่ือการ
แตงตวัในการทําใหคนอ่ืน
สนใจในตวัผม 

4.25 1.34 ปานกลาง 0.72 0.51 14.29***

พฤติกรรมการซื้อสินคาเครือ่งแตงตัวดาน
ภาพลักษณโดยรวม

4.17 1.16  ปานกลาง 

Composite Reliability = 0.82,  Average Variance Extracted = 0.53 
Goodness of Fit Index : Chi-Square= 10.304, df = 2, CMIN/df = 5.152, P =.006
GFI = 0.990, AGFI = 0.948, RMSEA = 0.092, CFI = 0.987, IFI = 0.987, NFI = 0.984,
AIC = 26.304, RFI = 0.953, TLI = 0.962, PNFI = 0.328, ECVI = 0.053, SRMR = 0.0221
หมายเหตุ : *** คานัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .001

 

 3) ดานการสื่อสาร (Communication) จากแบบสอบถามตอนที่ 3 ขอ 

46 49 55 58 เม่ือทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวา ขอ 58 โฆษณาไมมีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาเพ่ือการแตงตัวของผม ไมสอดคลองกับตัวแปรจึงจําเปนตองตัดออกจากการ

วิเคราะห ดังนั้นพฤติกรรมการซื้อสินคาเครื่องแตงตัวดานการส่ือสารจึงประกอบดวย 3 ขอ ไม

สามารถพิจารณาองคประกอบเชิงยืนยันเพ่ือพิจารณาความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิง

ประจักษได เม่ือพิจารณาสถิติพรรณนา พบวา ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร

มีพฤติกรรมการซ้ือสินคาเครื่องแตงตัวดานการส่ือสารโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.28 

เม่ือพิจารณารายดานพบวาสภาพแวดลอมในการซื้อของมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเพ่ือการ

แตงตัวมีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 4.54 รายละเอียดในตารางที่ 4.23 

ตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาเคร่ืองแตงตัวดานการสื่อสารของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซื้อสินคาเคร่ือง
แตงตวัดานการสื่อสาร (Clothes 

Shopping Dependence - 
Communication)  

คาเฉลีย่ S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Csds_46 3.46. เวลาไปซื้อสินคา
เพ่ือการแตงตวักับเพ่ือน
พวกเขามีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผม 

4.18 1.38 ปานกลาง 0.76 0.57
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พฤติกรรมการซื้อสินคาเคร่ือง
แตงตวัดานการสื่อสาร (Clothes 

Shopping Dependence - 
Communication)  

คาเฉลีย่ S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Csds_49 3.49. สภาพแวดลอมใน
การซ้ือของมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเพ่ือการ
แตงตวั 

4.54 1.22 คอนขางมาก 0.56 0.32 8.78**

Csds_55 3.55. พนักงานขายมี
อิทธิพลตอผมในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเพ่ือการ
แตงตวั 

4.12 1.46 ปานกลาง 0.67 0.45 8.95**

พฤติกรรมการซื้อสินคาเครือ่งแตงตัว
ดานภาพลักษณโดยรวม

4.28 1.07  ปานกลาง 

Composite Reliability = 0.70,  Average Variance Extracted = 0.45 
หมายเหตุ : *** คานัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .001

 

 3) ดานการเงิน (Financial) จากแบบสอบถามตอนที่ 3 ขอ 44 47 50 

54 เม่ือทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน พบวามีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิง

ประจักษพิจารณาจากคาไคสแควร (Chi-square) มีคาเทากับ 9.478 ที่ระดับความเปนอิสระ 

(Degree of Freedom) เทากับ 2 ซึ่งมีความนาจะเปนเทากับ .009 โดยมีคาดัชนีวัดระดับความ

กลมกลืน (GFI) เทากับ 0.99 และคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแกแลว (AGFI) มีคา

เทากับ 0.95 ซึ่งสูงกวา 0.9 ซึ่งเปนเกณฑที่ยอมรับได (Jöreskog, 1993) รายละเอียดในตารางที่ 

4.24 หนา 105 

  ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาเคร่ืองแตงตัวดานการเงินโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 3.67 เม่ือพิจารณาราย

ดานพบวาผมใชบัตรเครดิตในการเพิ่มกําลังซื้อสินคาเพ่ือการแตงตัวมีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับปาน

กลางมีคาเฉลี่ย 3.87 รายละเอียดในตารางที่ 4.24 หนา 105 
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ตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาเครื่องแตงตัวดานการเงินของผูบริโภคเพศชายท่ีอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซื้อสินคาเคร่ือง
แตงตวัดานการเงิน (Clothes 

Shopping Dependence - Finance)  
คาเฉลีย่ S.D.

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Csds_44 3.44. ผมจะซื้อสินคาเพ่ือ
การแตงตวัถึงแมวาใน
ขณะนั้นผมจะไมสามารถซ้ือ
ไดก็ตาม 

3.44 1.61 คอนขาง
นอย 

0.79 0.62 

Csds_47 3.47. ผมใชบัตรเครดิตใน
การเพ่ิมกําลังซื้อสินคาเพ่ือ
การแตงตวั 

3.87 1.66 ปานกลาง 0.56 0.32 11.42***

Csds_50 3.50. ผมพบวาผมมีปญหา
ทางดานการเงินเนื่องจาก
การใชจายเรื่องสินคาเพ่ือ
การแตงตวั 

3.52 1.67 คอนขาง
นอย 

0.76 0.58 14.82***

Csds_54 3.54. ผมรูสึกวาจํานวนเงิน
ที่ใชไปกับการใชจายเรื่อง
สินคาเพ่ือการแตงตวัเปน
ความลบั 

3.85 1.50 ปานกลาง 0.70 0.49 13.98***

พฤติกรรมการซื้อสินคาเครือ่งแตงตัวดาน
ภาพลักษณโดยรวม

3.67 1.27  ปานกลาง 

Composite Reliability = 0.80,  Average Variance Extracted = 0.50 
Goodness of Fit Index : Chi-Square=9.478, df = 2, CMIN/df = 4.739, P =.009 
GFI = 0.990, AGFI = 0.951, RMSEA = 0.087, CFI = 0.987, IFI = 0.988, NFI = 0.984,
AIC = 25.478, RFI = 0.953, TLI = 0.962, PNFI = 0.328, ECVI = 0.051, SRMR = 0.0226
หมายเหตุ : *** คานัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .001

 

4.2.4.8 การบริโภคเพื่อสุขภาพ (Wellness Consumption) จากแบบสอบถาม

ตอนที่ 3 ขอ 60 ถึง 78 เปนคําถามวัดทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคเพ่ือสุขภาพจากงานวิจัย

ของคราฟท และ กูเดล (Kraft & Goodell, 1993) แบงไดเปน 4 ดาน ดังนี้ 
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 1) ความอ อนไหวต อสภาพแวดล อมที่ มี ต อ สุ ขภาพ  (Health 

Environment Sensitivity) จากแบบสอบถามตอนที่ 3 ขอ 60 ถึง 66 เม่ือทําการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยันพบวา ขอ 60 เวลารับประทานอาหารผมรูสึกเปนกังวลเกี่ยวกับสารเคมีที่

ปนเปอนในอาหารของผม ขอ 61 ผมระวังเก่ียวกับคุณภาพของน้ําที่ใชด่ืม และ ขอ 66 ผมไมได

เปนกังวลกับภาวะมลพิษทางอากาศสอดคลองกับตัวแปรในระดับต่ําจึงจําเปนตองตัดออกจาก

การวิเคราะห ดังน้ันความออนไหวตอสภาพแวดลอมที่มีตอสุขภาพจึงประกอบดวย 4 ขอ โดยมี

ความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษพิจารณาจากคาไคสแควร (Chi-square) มีคา

เทากับ 9.108 ที่ระดับความเปนอิสระ (Degree of Freedom) เทากับ 2 ซึ่งมีความนาจะเปน

เทากับ .011 โดยมีคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.99 และคาดัชนีวัดระดับความ

กลมกลืนที่ปรับแกแลว (AGFI) มีคาเทากับ 0.96 ซึ่งสูงกวา 0.9 ซึ่งเปนเกณฑที่ยอมรับได 

(Jöreskog, 1993) รายละเอียดในตารางที่ 4.25 

  ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครความออนไหวตอ

สภาพแวดลอมที่มีตอสุขภาพโดยรวมในระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 5.18 เม่ือพิจารณารายดาน

พบวาผมสนใจขอมูลเก่ียวกับสุขภาพมีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับมากมีคาเฉลี่ย 5.30 รายละเอียดใน

ตารางที่ 4.25 

ตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของความออนไหว
ตอสภาพแวดลอมที่มีตอสุขภาพของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ความออนไหวตอสภาพแวดลอมที่
มีตอสุขภาพ (Health Environment 

Sensitivity) 
คาเฉลีย่ S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Heal_62 3.62. ผมหลีกเลี่ยงอาหาร
ที่มีสารปนเปอน หรือ สาร
กันบูด 

5.17 1.28 คอนขางมาก 0.61 0.70 13.06***

Heal_63 3.63. ผมอานบทความ
เก่ียวกับสุขภาพมากขึ้น
ในชวง 3 ปที่ผานมา 

5.00 1.30 คอนขางมาก 0.75 0.69

Heal_64 3.64. ผมสนใจขอมูล
เก่ียวกับสุขภาพ 

5.30 1.09 มาก 0.91 0.74 19.00***
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ความออนไหวตอสภาพแวดลอมที่
มีตอสุขภาพ (Health Environment 

Sensitivity) 
คาเฉลีย่ S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Heal_65 3.65. ผมเปนหวงเกี่ยวกับ
สุขภาพของผมตลอดเวลา 

5.24 1.12 คอนขางมาก 0.82 0.61 17.87***

ความออนไหวตอสภาพแวดลอมที่มีตอ
สุขภาพโดยรวม

5.18 0.99 คอนขางมาก 

Composite Reliability = 0.88,  Average Variance Extracted = 0.65 
Goodness of Fit Index : Chi-Square= 9.108, df = 2, CMIN/df = 4.554, P =.011 
GFI = 0.991, AGFI = 0.955, RMSEA = 0.085, CFI = 0.992, IFI = 0.992, NFI = 0.990,
AIC = 25.108, RFI = 0.970, TLI = 0.977, PNFI = 0.33, ECVI = 0.051, SRMR = 0.02
หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

 2) การออกกําลังกาย (Physical Fitness) จากแบบสอบถามตอนที่ 3 

ขอ 67 ถึง 71 เม่ือทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวา ขอ 70 สุขภาพที่ดีนับเปนสวน

หน่ึงของผม สอดคลองกับตัวแปรในระดับต่ําจึงจําเปนตองตัดออกจากการวิเคราะห ดังน้ันความ

ออนไหวตอสภาพแวดลอมที่มีตอสุขภาพจึงประกอบดวย 4 ขอ โดยมีความสอดคลองกลมกลืน

กับขอมูลเชิงประจักษพิจารณาจากคาไคสแควร (Chi-square) มีคาเทากับ 5.507 ที่ระดับความ

เปนอิสระ (Degree of Freedom) เทากับ 2 ซึ่งมีความนาจะเปนเทากับ .064 โดยมีคาดัชนีวัด

ระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.99 และคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแกแลว 

(AGFI) มีคาเทากับ 0.97 ซึ่งสูงกวา 0.9 ซึ่งเปนเกณฑที่ยอมรับได (Jöreskog, 1993) 

รายละเอียดในตารางที่ 4.26 หนา 108 

  ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีการออกกําลัง

กายโดยรวมในระดับคอนขางมากมีคาเฉล่ีย 4.47 เม่ือพิจารณารายดานพบวาผมแบงเวลาในแต

ละวันเพ่ือลดความเครียดที่สะสมไวมีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 5.00 

รายละเอียดในตารางที่ 4.26 หนา 108 
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ตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของการออกกําลัง
กายของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

การออกกําลังกาย 
(Physical Fitness) คาเฉลีย่ S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Heal_67 3.67. ผมออกกําลังกาย
อยางนอย 30 นาทีตอวัน 
เปนจํานวน 3 วันตอ
สัปดาห 

4.09 1.63 ปานกลาง 0.83 0.69 16.41***

Heal_68 3.68. ผมออกกําลังกาย
มากขึ้นในชวง 3 ปที่ผาน
มา 

4.39 1.47 ปานกลาง 0.82 0.67 

Heal_69 3.69. การออกกําลังกาย
ชวยใหผมประสบ
ความสําเร็จในทุกดานของ
ชีวติของผม 

4.41 1.28 ปานกลาง 0.67 0.45 14.30***

Heal_71 3.71. ผมแบงเวลาในแต
ละวันเพ่ือลดความเครียด
ที่สะสมไว 

5.00 1.12 คอนขางมาก 0.46 0.21 9.54***

การออกกําลังกายโดยรวม 4.47 1.08 คอนขางมาก 
Composite Reliability = 0.79,  Average Variance Extracted = 0.50 
Goodness of Fit Index : Chi-Square= 5.507, df = 2, CMIN/df = 2.754, P =.064 
GFI = 0.994, AGFI = 0.972, RMSEA = 0.060, CFI = 0.994, IFI = 0.994, NFI = 0.991,
AIC = 21.507, RFI = 0.974, TLI = 0.983, PNFI = 0.33, ECVI = 0.043, SRMR = 0.0209
หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

 3) ความรั บ ผิดชอบต อ สุ ขภาพส วนบุ คคล  ( Personal Health 

Responsibility) จากแบบสอบถามตอนที่ 3 ขอ 72 ถึง 75 เม่ือทําการวิเคราะหองคประกอบเชิง

ยืนยันพบวามีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษพิจารณาจากคาไคสแควร (Chi-

square) มีคาเทากับ 12.32 ที่ระดับความเปนอิสระ (Degree of Freedom) เทากับ 2 ซึ่งมีความ

นาจะเปนเทากับ .002 โดยมีคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.99 และคาดัชนีวัด

ระดับความกลมกลืนที่ปรับแกแลว (AGFI) มีคาเทากับ 0.94ซึ่งสูงกวา 0.9 ซึ่งเปนเกณฑที่

ยอมรับได (Jöreskog,  1993) รายละเอียดในตารางที่ 4.27 หนา 109 
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  ผูบริโภคเพศชายท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีความรับผิดชอบ

ตอสุขภาพสวนบุคคลโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.31 เม่ือพิจารณารายดานพบวา

สุขภาพของผมอยูในการควบคุมของผม และ ผมเช่ือวาความคิดเก่ียวกับสุขภาพดี (Wellness) 

เปนไมใชเปนแคเพียงกระแสตามสมัยนิยมมีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.41 

รายละเอียดในตารางที่ 4.27 

ตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของความรับผิดชอบ
ตอสุขภาพสวนบุคคลของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความรับผิดชอบตอสุขภาพสวน
บุคคล (Personal Health 

Responsibility) 
คาเฉลีย่ S.D. 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Heal_72 3.72. เปนหนาที่ของหมอ
ที่จะทําใหผมสุขภาพดี# 

4.39 1.63 ปาน
กลาง 

0.69 0.48 14.10***

Heal_73 3.73. สุขภาพของผมอยู
นอกเหนือการควบคุม
ของผม# 

4.41 1.59 ปาน
กลาง 

0.74 0.54 

Heal_74 3.74. ผมเช่ือวาความคิด
เก่ียวกับสุขภาพดี 
(wellness) เปนเพียง
กระแสตามสมัยนิยม# 

4.41 1.75 ปาน
กลาง 

0.83 0.69 16.19***

Heal_75 3.75. ผมจะรูสึกเปนกังวล
เก่ียวกับสุขภาพเฉพาะ
เวลาที่ไมสบายเทาน้ัน# 

4.02 1.69 ปาน
กลาง 

0.75 0.56 15.07***

ความรับผิดชอบตอสุขภาพสวนบุคคล
โดยรวม

4.31 1.37 ปานกลาง

Composite Reliability = 0.84,  Average Variance Extracted = 0.57 
Goodness of Fit Index : Chi-Square= 12.32, df = 2, CMIN/df = 6.16, P =.002 
GFI = 0.988, AGFI = 0.940, RMSEA = 0.102, CFI = 0.986, IFI = 0.987, NFI = 0.984,
AIC = 28.32, RFI = 0.952, TLI = 0.959, PNFI = 0.328, ECVI = 0.057, SRMR = 0.0224
หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 
#เปนคําถามตามที่ระบุในแบบสอบถามซึง่เปนแบบ Reversed Scale ในการวิเคราะหไดดําเนินการ
กลับสเกลกอนดําเนินการวเิคราะห เพ่ือใหมีการตีความในทิศทางเดียวกัน 
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 4) พฤติกรรมในการบริหารจัดการดานสารอาหารและความเครียด 

(Nutrition and Stress Management Behavior) จากแบบสอบถามตอนที่ 3 ขอ 76 ถึง 78

เน่ืองจากจํานวนขอคําถามเพียง 3 คําถาม จึงไมสามารถพิจารณาองคประกอบเชิงยืนยันเพื่อ

พิจารณาความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษได เม่ือพิจารณาสถิติพรรณนา พบวา 

ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมในการบริหารจัดการดานสารอาหาร

และความเครียดโดยรวมในระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 4.83 เม่ือพิจารณารายดานพบวาผม

หลีกเลี่ยงที่จะอยูในสถานการณตึงเครียดมีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 5.04 

รายละเอียดในตารางที่ 4.28 

ตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของพฤติกรรมใน
การบริหารจัดการดานสารอาหารและความเครียดของผูบริโภคเพศชายที่
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมในการบริหารจัดการ
ดานสารอาหารและความเครียด 

(Nutrition and Stress 
Management Behavior)

คาเฉลีย่ S.D.
ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Heal_76 3.76. ม้ืออาหารประจําวัน
ของผมจะตองมีความ
สมดุลในเรื่องของคุณคา
ทางโภชนาการ 

4.64 1.26 คอนขางมาก 0.69 0.47 11.97***

Heal_77 3.77. ผมพยายามที่จะ
ควบคุมอาหารโดยการ
รักษาระดับคลอเรสโต
รอล 

4.81 1.27 คอนขางมาก 0.86 0.74 

Heal_78 3.78. ผมหลีกเลี่ยงที่จะ
อยูในสถานการณตึง
เครียด 

5.04 1.21 คอนขางมาก 0.65 0.42 11.69***

พฤติกรรมในการบริหารจัดการดาน
สารอาหารและความเครียดโดยรวม

4.83 1.04 คอนขางมาก 

Composite Reliability = 0.78,  Average Variance Extracted = 0.55 
หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 
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4.2.4.9 ก า ร บ ริ โ ภ ค สิ น ค า ใ ห ม  ( Consumption of Innovation) จ า ก

แบบสอบถามตอนที่ 3 ขอ 79 ถึง 84 เม่ือทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวา ขอ 83 

ผมมักเปนคนสุดทายในกลุมเพ่ือนที่จะรูเก่ียวกับชื่อตราสินคาเทคโนโลยีใหมลาสุดที่ออกวาง

ตลาดสอดคลองกับตัวแปรในระดับต่ําจึงจําเปนตองตัดออกจากการวิเคราะห ดังน้ันการบริโภค

สินคาใหมจึงประกอบดวย 5 ขอ โดยมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษพิจารณา

จากคาไคสแควร (Chi-square) มีคาเทากับ 16.548 ที่ระดับความเปนอิสระ (Degree of 

Freedom) เทากับ 5 ซึ่งมีความนาจะเปนเทากับ .005 โดยมีคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 

(GFI) เทากับ 0.99 และคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแกแลว (AGFI) มีคาเทากับ 0.96 

ซึ่งสูงกวา 0.9 ซึ่งเปนเกณฑที่ยอมรับได (Jöreskog, 1993) รายละเอียดในตารางที่ 4.29 

 ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีการบริโภคสินคา

ใหมโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 3.74 เมื่อพิจารณารายดานพบวาผมรูจักผูผลิตสินคา

เทคโนโลยีที่ออกใหมกอนที่คนอ่ืนจะรูจักมีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 3.99 

รายละเอียดในตารางที่ 4.29 

ตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของการบริโภค
สินคาใหมของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

การบริโภคสินคาใหม 
(Innovative Product 

Consumption) 

คา 
เฉลีย่ 

S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Inno_79 3.79. โดยทั่วไปผมจะเปน
คนแรกในกลุมเพ่ือนที่ซื้อ
สินคาเทคโนโลยีใหมลาสุด
ที่ออกสูตลาดในขณะนั้น 

3.84 1.64 ปานกลาง 0.86 0.73 26.38***

Inno_80 3.80. ถาผมไดยินวามี
สินคาเทคโนโลยีใหม
ออกมาผมจะใหความสนใจ
ในการซ้ือสินคาน้ันๆทันท ี

3.68 1.57 ปานกลาง 0.90 0.81 

Inno_81 3.81. เม่ือเปรียบเทียบกับ
เพ่ือน ผมมีสินคาจําพวก
เทคโนโลยีมากกวากลุม
เพ่ือนของผม 

3.75 1.61 ปานกลาง 0.88 0.78 27.96***
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การบริโภคสินคาใหม 
(Innovative Product 

Consumption) 

คา 
เฉลีย่ 

S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Inno_82 3.82. ผมมีความตองการ
ซื้อสินคาเทคโนโลยี
ถึงแมวาจะไมเคยไดรับ
ขอมูลเกี่ยวกบัสินคาน้ัน
เลยก็ตาม 

3.43 1.60 คอนขางนอย 0.78 0.60 22.10***

Inno_84 3.84. ผมรูจักผูผลิตสินคา
เทคโนโลยีที่ออกใหม
กอนที่คนอ่ืนจะรูจัก 

3.99 1.48 ปานกลาง 0.68 0.46 17.88***

การบริโภคสินคาใหมโดยรวม 3.74 1.35 ปานกลาง 
Composite Reliability = 0.91,  Average Variance Extracted = 0.68 
Goodness of Fit Index : Chi-Square=16.548, df = 5, CMIN/df = 3.31, P =.005 
GFI = 0.986, AGFI = 0.958, RMSEA = 0.068, CFI = 0.993, IFI = 0.993, NFI = 0.990,
AIC = 36.548, RFI = 0.980, TLI = 0.986, PNFI = 0.495, ECVI = 0.074, SRMR = 0.0167
หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 
# เปนคําถามตามที่ระบใุนแบบสอบถามซึ่งเปนแบบ Reversed Scale ในการวิเคราะหได
ดําเนินการกลับสเกลกอนดําเนินการวิเคราะห เพ่ือใหมีการตีความในทิศทางเดียวกัน 

 

 

4.2.4.10 การบริโภคแบบตระหนี่ (Frugal) จากแบบสอบถามตอนที่ 3 ขอ 85 ถึง 

92 เปนคําถามมาตรฐานที่พัฒนาโดย ลาสโทวิคกา เบทเทนคอรท ฮัจฮเนอร และ คุนซ 

(Lastovicka et al., 1999) ซึ่งใชในการวัดลักษณะนิสัยเชิงวิถีชีวิตของผูบริโภคในการไดมาหรือ

ใชสินคาและบริการอยางประหยัดเพ่ือบรรลุเปาหมายในระยะยาว เม่ือทําการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยันพบวา ขอ 85 ถาผมดูแลรักษาส่ิงของของตนเองเปนอยางดีผมสามารถ

ประหยัดเงินในระยะยาวได และ ขอ 86 มีหลายสิ่งหลายอยางที่ผมทิ้งไปท้ังที่ผมยังรูสึกวามี

ประโยชนอยู สอดคลองกับตัวแปรในระดับต่ําจึงจําเปนตองตัดออกจากการวิเคราะห ดังน้ันการ

บริโภคแบบตระหนี่จึงประกอบดวย 6 ขอ โดยมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ

พิจารณาจากคาไคสแควร (Chi-square) มีคาเทากับ 110.11 ที่ระดับความเปนอิสระ (Degree of 

Freedom) เทากับ 9 ซึ่งมีความนาจะเปนเทากับ .000 โดยมีคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 

(GFI) เทากับ 0.93 และคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแกแลว (AGFI) มีคาเทากับ 0.83 

ซึ่งสูงกวาและเขาใกล 0.9 ซึ่งเปนเกณฑที่ยอมรับได (Jöreskog, 1993) รายละเอียดในตารางที่ 

4.30 หนา 113  
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 ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีการบริโภคแบบ

ตระหนี่โดยรวมในระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 5.15 เม่ือพิจารณารายดานพบวาผมเชื่อในการใช

จายอยางระมัดระวังมีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 5.23 รายละเอียดในตารางท่ี 

4.30 

ตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของการบริโภคแบบ
ตระหน่ี ของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

การบริโภคแบบตระหนี่ (Frugal) คาเฉลีย่ S.D.
ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC t-value 

Frugal87 3.87. การใชสิ่งของที่ผมมี
อยูอยางเหมาะสมทําใหผม
รูสึกดี 

5.20 1.05 คอนขางมาก 0.63 0.39   

Frugal88 3.88. ถาผมสามารถนําส่ิง
ที่ผมมีอยูนํากลับมาใชได
อีกจึงไมมีความจําเปนที่
ผมจะตองซื้อของใหม

5.07 1.13 คอนขางมาก 0.67 0.45 12.16***

Frugal89 3.89. ผมเช่ือในการใชจาย
อยางระมัดระวัง 

5.23 1.15 คอนขางมาก 0.75 0.55 13.15***

Frugal90 3.90. ผมเปนคนมีวินัยใน
การใชจายเงินของผมให
ไดประโยชนมากที่สุด

5.04 1.21 คอนขางมาก 0.76 0.57 13.29***

Frugal91 3.91. ผมเต็มใจที่จะรอซ้ือ
สินคาที่ตองการถาจะชวย
ใหผมประหยดัเงิน 

5.18 1.16 คอนขางมาก 0.75 0.56 13.23***

Frugal92 3.92. มีของหลายอยางที่
ผมยอมที่จะไมซื้อในวันน้ี
เพ่ือที่ประหยดัเงินเพื่อ
อนาคตของผม 

5.19 1.14 คอนขางมาก 0.74 0.54 13.04***

การบริโภคแบบตระหนี่โดยรวม 5.15 0.88 คอนขางมาก 
Composite Reliability = 0.86,  Average Variance Extracted = 0.51 
Goodness of Fit Index : Chi-Square= 110.107, df = 9, CMIN/df = 12.234, P =0.000
GFI = 0.927, AGFI = 0.830, RMSEA = 0.151, CFI = 0.919, IFI = 0.92, NFI = 0.913,
AIC = 134.107, RFI = 0.855, TLI = 0.865, PNFI = 0.548, ECVI = 0.271, SRMR = 0.0522
หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 
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4.2.4.11 การบริโภคแบบวัตถุนิยม (Materialism) จากแบบสอบถามตอนที่ 3 

ขอ 93 ถึง 110 เปนคําถามมาตรฐานที่พัฒนาโดยริชชิน และ ดอวซัน (Richins & Dawson, 

1992) ซึ่งใชในการวัดคานิยม (Value) ของผูบริโภคตอความพยายามและความสําคัญในการ

ไดมาและครอบครองวัตถุ โดยไดแบงเปน 3 ดาน 

1) การบริโภคแบบวัตถุนิยมแสดงความสําเร็จ (Success) จาก

แบบสอบถามตอนที่ 3 ขอ 93 ถึง 98 เม่ือทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวาขอ 95 

ผมไมใหความสําคัญกับจํานวนปริมาณของสิ่งของที่เปนเจาของมาใชในการตัดสินวาคนคนนั้น

เปนคนที่ประสบความสําเร็จ และ ขอ 98 ผมไมใหความสนใจกับวัตถุ/สิ่งของที่คนอ่ืนเปนเจาของ 

มีความสอดคลองกลมกลืนกับตัวแปรในระดับต่ําจึงจําเปนตองตัดออกจากการวิเคราะห ดังน้ัน

การบริโภคแบบวัตถุนิยมแสดงความสําเร็จจึงประกอบดวย 4 ขอ โดยมีความสอดคลองกลมกลืน

กับขอมูลเชิงประจักษพิจารณาจากคาไคสแควร (Chi-square) มีคาเทากับ 35.85 ที่ระดับความ

เปนอิสระ (Degree of Freedom) เทากับ 2 ซึ่งมีความนาจะเปนเทากับ .000 โดยมีคาดัชนีวัด

ระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.96 และคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแกแลว 

(AGFI) มีคาเทากับ 0.82 ซึ่งสูงกวาและเขาใกล 0.9 ซึ่งเปนเกณฑที่ยอมรับได (Jöreskog,  

1993) รายละเอียดในตารางที่ 4.31 

ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีการบริโภคแบบ

วัตถุนิยมแสดงความสําเร็จโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.26 เม่ือพิจารณารายดาน

พบวาผมรูสึกชื่นชมคนที่ มีบานรถและเสื้อผาที่ มีราคาแพงเปนของตนเอง และ หน่ึงใน

ความสําเร็จในชีวิตที่สําคัญคือการไดมาหรือการครอบครอบวัตถุที่ตองการมีคาเฉลี่ยสูงสุดใน

ระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 4.47 รายละเอียดในตารางที่ 4.31 

ตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของการบริโภคแบบ
วั ตถุ นิ ยมแสดงความสํ าเร็ จของผู บริ โภคเพศชายที่ อาศั ยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การบริโภคแบบวตัถุนิยมแสดง
ความสําเร็จ  

(Materialism - Success)
คาเฉลีย่ S.D.

ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC T-value 

Mater93 3.93. ผมรูสึกชื่นชมคนที่มี
บาน รถ และเสื้อผาที่มี
ราคาแพงเปนของตนเอง 

4.47 1.43 คอนขางมาก 0.62 0.38
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การบริโภคแบบวตัถุนิยมแสดง
ความสําเร็จ  

(Materialism - Success)
คาเฉลีย่ S.D.

ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC T-value 

Mater94 3.94. หนึ่งในความสําเร็จ
ในชีวติที่สําคัญคือการ
ไดมาหรือการครอบครอบ
วัตถุที่ตองการ 

4.47 1.39 คอนขางมาก 0.73 0.53 12.51***

Mater96 3.96. ถาผมเปนเจาของ
วัตถุ/สิ่งของยิ่งมากยิ่ง
แสดงวาผมมีความเปนอยูดี

3.95 1.45 ปานกลาง 0.80 0.63 13.21***

Mater97 3.97. ผมชอบท่ีจะเปน
เจาของวัตถุ/สิ่งของที่ทําให
คนอ่ืนประทับใจ 

4.13 1.40 ปานกลาง 0.82 0.68 13.40***

การบริโภคแบบวตัถุนยิมแสดง
ความสําเร็จโดยรวม

4.26 1.15 ปานกลาง 

Composite Reliability = 0.83,  Average Variance Extracted = 0.56 
Goodness of Fit Index : Chi-Square=35.853, df = 2, CMIN/df = 17.926, P =.000
GFI = 0.963, AGFI = 0.817, RMSEA = 0.185, CFI = 0.956, IFI = 0.956, NFI = 0.953,
AIC = 51.853, RFI = 0.860, TLI = 0.867, PNFI = 0.318, ECVI = 0.105, SRMR = 0.0433
หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

2) การบริโภคแบบวัตถุนิยมเปนศูนยกลางสําหรับการดํารงชีวิต 

(Centrality) จากแบบสอบถามตอนที่ 3 ขอ 99 ถึง 105 เม่ือทําการวิเคราะหองคประกอบเชิง

ยืนยันพบวาขอ 99 ผมมักจะซ้ือของเฉพาะเทาที่ผมตองการเทาน้ัน ขอ 100 ผมพยายามที่จะทํา

ใหชีวิตผมเรียบงายโดยมีของเทาที่ จําเปน ขอ 101 วัตถุ/สิ่งของที่ผมเปนเจาของไมไดมี

ความสําคัญกับชีวิตผม ขอ 105 ผมใหความสําคัญกับวัตถุ/สิ่งของนอยกวาที่คนอ่ืนรู มีความ

สอดคลองกลมกลืนกับตัวแปรในระดับต่ําจึงจําเปนตองตัดออกจากการวิเคราะห ดังน้ันการ

บริโภคแบบวัตถุนิยมแสดงความสําเร็จจึงประกอบดวย 3 ขอจึงไมสามารถพิจารณาองคประกอบ

เชิงยืนยันเพ่ือพิจารณาความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษได เม่ือพิจารณาสถิติ

พรรณนา พบวา ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีการบริโภคแบบวัตถุนิยมเปน

ศูนยกลางสําหรับการดํารงชีวิตโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 3.95 เม่ือพิจารณารายดาน
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พบวาการซ้ือของทําใหผมมีความสุขมีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.19 

รายละเอียดในตารางที่ 4.32 

ตารางที่ 4.32 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของการบริโภคแบบ
วัตถุนิยมเปนศูนยกลางสําหรับการดํารงชีวิตของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

การบริโภคแบบวตัถุนิยมเปน
ศูนยกลางสําหรับการดํารงชวีิต 

(Materialism - Centrality) 
คาเฉลีย่ S.D.

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

FL SMC T-value 

Mater102 3.102. ผมมีความสนุกกับ
การใชจายเงินไปกับวตัถุ/
สิ่งของที่ไมมีสาระ 

3.54 1.66 คอนขาง
นอย 

0.59 0.34

Mater103 3.103. การซ้ือของทําใหผม
มีความสุข 

4.19 1.42 ปานกลาง 0.80 0.65 10.35***

Mater104 3.104. ผมชอบชีวติที่
หรูหรา 

4.11 1.56 ปานกลาง 0.73 0.54 10.70***

การบริโภคแบบวตัถุนยิมเปนศูนยกลาง
สําหรับการดํารงชีวิตโดยรวม

3.95 1.26 ปานกลาง 

Composite Reliability = 0.75,  Average Variance Extracted = 0.51 
หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 

 

3) การบริ โภคแบบวัตถุนิ ยม เพื่ อความสุข  (Happiness) จาก

แบบสอบถามตอนที่ 3 ขอ 106 ถึง 110 เม่ือทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวามีความ

สอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษพิจารณาจากคาไคสแควร (Chi-square) มีคาเทากับ 

32.38 ที่ระดับความเปนอิสระ (Degree of Freedom) เทากับ 5 ซึ่งมีความนาจะเปนเทากับ .000 

โดยมีคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.97 และคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่

ปรับแกแลว (AGFI) มีคาเทากับ 0.92 ซึ่งสูงกวา 0.9 ซึ่งเปนเกณฑที่ยอมรับได (Jöreskog, 

1993) รายละเอียดในตารางที่ 4.33 หนา 117 

ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีการบริโภคแบบวัตถุนิยมเพ่ือ

ความสุขโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.29 เม่ือพิจารณารายดานพบวาผมจะมีความสุข
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ขึ้นถาผมไดมีกําลังในการซื้อของไดมากกวาน้ีมีคาเฉล่ียสูงสุดในระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 

4.48 รายละเอียดในตารางที่ 4.33 

ตารางที่ 4.33 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของการบริโภคแบบ
วัตถุนิยมเพ่ือความสุขของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

การบริโภคแบบวตัถุนิยมเพ่ือ
ความสุข (Materialism - Happiness)

คาเฉลีย่ S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

FL SMC T-value 

Mater106 3.106. ผมมีทุกส่ิงทุก
อยางที่ผมตองการเพ่ือให
ผมมีชีวิตทีส่นกุสนาน# 

4.38 1.27 ปานกลาง 0.65 0.42

Mater107 3.107. ชีวิตของผมจะดีขึ้น
ถาผมไดเปนเจาของวัตถุ/
สิ่งของที่ผมไมมี 

4.21 1.43 ปานกลาง 0.84 0.71 14.54***

Mater108 3.108. ผมคงจะไมมี
ความสุขมากไปกวาน้ีถา
ผมไดเปนเจาของวัตถทุี่
สวยงามมากกวาน้ี# 

4.19 1.39 ปานกลาง 0.55 0.31 10.60***

Mater109 3.109. ผมจะมีความสุขขึ้น
ถาผมไดมีกําลังในการซื้อ
ของไดมากกวาน้ี 

4.48 1.40 คอนขางมาก 0.77 0.60 13.89***

Mater110 3.110. ผมจะรูสึกกวนใจ
มากถาผมไมมีกําลังในการ
ซื้อของทุกอยางที่ผมชอบ
หรืออยากจะซื้อ 

4.19 1.40 มากที่สุด 0.73 0.53 13.27***

การบริโภคแบบวตัถุนยิมเพื่อความสุข
โดยรวม

4.29 1.07 ปานกลาง

Composite Reliability = 0.84,  Average Variance Extracted = 0.54 
Goodness of Fit Index : Chi-Square= 32.378, df = 5, CMIN/df = 6.476, P = .000
GFI = 0.973, AGFI = 0.919, RMSEA = 0.105, CFI = 0.970, IFI = 0.971, NFI = 0.965,
AIC = 52.378, RFI = 0.931, TLI = 0.941, PNFI = 0.483, ECVI = 0.106, SRMR = 0.0323
หมายเหตุ : ***คานัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ .001 
# เปนคําถามตามที่ระบใุนแบบสอบถามซึ่งเปนแบบ Reversed Scale ในการวิเคราะหไดดําเนินการ
กลับสเกลกอนดําเนินการวเิคราะห เพ่ือใหมีการตีความในทิศทางเดียวกัน 
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4.2.3.12 การบ ริ โภคเพื่ อสถานะทางสั งคม  (Status Consumption) จาก

แบบสอบถามตอนที่ 3 ขอ 111 ถึง 115 เปนคําถามมาตรฐานที่พัฒนาโดย อีสแมน โกลดสมิทธ 

และ ฟลิน (Eastman et al., 1999) ซึ่งใชในการวัดระดับของบุคคลในการกระตุนเพ่ือจะปรับปรุง

สถานภาพทางสังคมผานการบริโภคใหโดดเดนดูเตะตา (Conspicuous Consumption) ของ

ผลิตภัณฑเพ่ือการบริโภคเพ่ือใหถายทอดและเปนสัญลักษณสําหรับตนเองและผูคนรอบขาง เม่ือ

ทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวาขอ 114 สถานภาพทางสังคมที่สื่อสารผานตัวสินคา

ไมมีความสัมพันธกับผม สอดคลองกับตัวแปรในระดับต่ําจึงจําเปนตองตัดออกจากการวิเคราะห 

ดังน้ันการบริโภคเพื่อสถานะทางสังคมจึงประกอบดวย 4 ขอ โดยมีความสอดคลองกลมกลืนกับ

ขอมูลเชิงประจักษพิจารณาจากคาไคสแควร (Chi-square) มีคาเทากับ 14.46 ที่ระดับความเปน

อิสระ (Degree of Freedom) เทากับ 2 ซึ่งมีความนาจะเปนเทากับ .001 โดยมีคาดัชนีวัดระดับ

ความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.99 และคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแกแลว (AGFI) มี

คาเทากับ 0.93 ซึ่งสูงกวา 0.9 ซึ่งเปนเกณฑที่ยอมรับได (Jöreskog, 1993) รายละเอียดใน

ตารางที่ 4.34  

 ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีการบริโภคเพื่อ

สถานะทางสังคมโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.10 เม่ือพิจารณารายดานพบวาสินคาจะ

มีคุณคากับตัวผมถามีรูปลักษณที่แสดงถึงความเปนผูดีมีคาเฉลี่ยสูงสุดในระดับปานกลางมี

คาเฉลี่ย 4.29 รายละเอียดในตารางที่ 4.34 

ตารางที่ 4.34 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและสถิติพรรณนาของการบริโภคแบบ
ตระหน่ี ของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

การบริโภคเพื่อสถานะทางสังคม 
(Status Consumption) 

คาเฉลีย่ S.D.
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

FL SMC T-value 

Status11 3.111. ผมซ้ือสินคาเพราะ
มันสามารถแสดงถึง
สถานภาพทางสังคมของ
ผม

4.11 1.47 ปานกลาง 0.87 0.75   

Status12 3.112. ผมสนใจในสินคา
ใหมที่แสดงใหเห็น
สถานภาพทางสังคมของ
ผม

4.09 1.43 ปานกลาง 0.93 0.86 28.91***
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การบริโภคเพื่อสถานะทางสังคม 
(Status Consumption) 

คาเฉลีย่ S.D.
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

FL SMC T-value 

Status13 3.113. ผมเต็มใจที่จะจาย
มากวาถาสินคาน้ัน
สามารถแสดงสถานภาพ
ทางสังคมของผมได

3.91 1.47 ปานกลาง 0.90 0.81 27.58***

Status15 3.115. สินคาจะมีคุณคา
กับตวัผมถามีรูปลักษณที่
แสดงถึงความเปนผูดี

4.29 1.38 ปานกลาง 0.70 0.49 18.26***

การบริโภคเพ่ือสถานะทางสงัคม
โดยรวม 4.10 1.28 ปานกลาง 

Composite Reliability = 0.91,  Average Variance Extracted = 0.73 
Goodness of Fit Index : Chi-Square= 14.458, df = 2, CMIN/df = 7.299, P =.001
GFI = 0.986, AGFI = 0.931, RMSEA = 0.112, CFI = 0.911, IFI = 0.991, NFI = 0.990,
AIC = 30.458, RFI = 0.970, TLI = 0.974, PNFI = 0.330, ECVI = 0.062, SRMR = 0.0147
หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001

4.3 ทะเบียนผูบรโิภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในการพัฒนาทะเบียนผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซซวลในเขตกรุงเทพมหานครไดดําเนินการ

วิเคราะหตามลําดับดังน้ี การจัดกลุมผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครดวย

คุณลักษณะดานจิตวิทยาและอัตลักษณบทบาททางเพศ จากน้ันดําเนินการพัฒนาทะเบียน

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

4.3.1. การจัดกลุมผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครดวยคุณลักษณะดาน

จิตวิทยาและอัตลักษณบทบาททางเพศ 

จากแนวคิดที่วาคุณลักษณะดานจิตวิทยาและอัตลักษณบทบาททางเพศมีผลตอ

พฤติกรรมการบริโภค  งานวิ จัย น้ี ดําเนินการจัดกลุมผูบ ริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครโดยอาศัยตัวแปรคุณลักษณะดานจิตวิทยาจํานวน 5 ตัวแปร อันประกอบดวย 

ความสามารถในการตรวจสอบตนเองความออนไหวตอการตรวจสอบตนเอง ความหวั่นไหวงาย

ตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานบรรทัดฐานทางสังคม ดานการเปนที่ยอมรับ และ 

ดานขอมูล และ ตัวแปรอัตลักษณบทบาททางเพศที่ดําเนินการจัดกลุมผูบริโภคเพศชายเปน 4 
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กลุมอันประกอบดวย กลุมลักษณะแอนโดรจินี กลุมความเปนชาย กลุมความเปนหญิง และกลุม

ไมชัดเจน  

 ผูวิจัยไดดําเนินการจําแนกกลุมตัวแปรดวยเทคนิค Two-step Cluster Analysis 

(Punj & Stewart, 1983) พบวา ผลการวิเคราะหสามารถแบงกลุมผูบริโภคเพศชายที่อาศัยใน

เขตกรุงเทพมหานครจํานวน 496 คน ไดเปน 5 กลุม รายละเอียดในตารางที่ 4.35 หนา 121 

และตารางที่ 4.36 หนา 122 

กลุมที่ 1  จํานวน 147 คนคิดเปนรอยละ 29.64 อัตลักษณบทบาททางเพศลักษณะแอนโดรจินี มี

ความสามารถในการตรวจสอบตนเอง และ ความออนไหวตอการตรวจสอบตนเอง ใน

ระดับคอนขางมากและมากที่คาเฉลี่ย 5.27 และ 5.39 ตามลําดับ ในขณะที่มีความ

หวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานบรรทัดฐานทางสังคมและดาน

การเปนที่ยอมรับในระดับปานกลางที่คาเฉลี่ย 4.21 และ 4.17 ตามลําดับ แตมีความ

หวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานขอมูลในระดับมากที่คาเฉลี่ย 

5.36 

กลุมที่ 2  จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 11.49 อัตลักษณบทบาททางเพศลักษณะความเปนชาย 

จํานวน 29 คนและ ความไมชัดเจน 28 คน มีคุณลักษณะดานจิตวิทยาในระดับมากใน

ทุกดาน โดยมีความสามารถในการตรวจสอบตนเอง ที่คาเฉลี่ย 5.67 ความออนไหวตอ

การตรวจสอบตนเอง ที่คาเฉลี่ย 5.79 ความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธ

ระหวางบุคคลดานบรรทัดฐานทางสังคม ดานการเปนที่ยอมรับ และ ดานขอมูล ที่

คาเฉลี่ย 5.30 5.41 และ 5.80 ตามลําดับ  

กลุมที่ 3  จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 19.76 อัตลักษณบทบาททางเพศลักษณะความเปนหญิง

ทั้งหมด มีความสามารถในการตรวจสอบตนเอง และ ความหวั่นไหวงายตออิทธิพล

ความสัมพันธระหวางบุคคลดานบรรทัดฐานทางสังคม ในระดับคอนขางมากที่คาเฉลี่ย 

4.88 และ 4.85 ตามลําดับ ในขณะที่มีมีความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธ

ระหวางบุคคลดานบรรทัดฐานทางสังคมและดานการเปนที่ยอมรับในระดับปานกลาง ที่

คาเฉลี่ย 3.90 และ 3.74 ตามลําดับ และมีความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธ

ระหวางบุคคลดานขอมูลในระดับคอนขางมากที่คาเฉลี่ย 5.04 ถึงแมวากลุมนี้จะมี

คุณลักษณะดานจิตวิทยาในระดับเดียวกับกลุมที่ 1 แตเม่ือพิจารณาจากคาเฉลี่ยอยูใน

ระดับต่ํากวากลุมที่ 1 ในทุกดาน 
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กลุมที่ 4  จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 14.72 อัตลักษณบทบาททางเพศลักษณะความเปนชาย

ทั้งหมด มีความสามารถในการตรวจสอบตนเอง และความออนไหวตอการตรวจสอบ

ตนเอง ในระดับคอนขางมาก ที่คาเฉลี่ย 4.87 และ 4.88 ตามลําดับ ในขณะที่มีความ

หวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานบรรทัดฐานทางสังคมและดาน

การเปนที่ยอมรับในระดับคอนขางนอยที่คาเฉลี่ย 3.49 และ 3.39 ตามลําดับ และมี

ความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานขอมูลในระดับ

คอนขางมากท่ีคาเฉลี่ย 5.25 ถึงแมวากลุมน้ีจะมีสมาชิกมีอัตลักษณบทบาททางเพศ

ลักษณะความเปนชายเหมือนในกลุมที่ 2 แตมีคุณลักษณะดานจิตวิทยาโดยมีคาเฉลี่ย

อยูในระดับต่ํากวากลุมที่ 2 ในทุกดาน 

กลุมที่ 5  จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 24.40 อัตลักษณบทบาททางเพศลักษณะไมชัดเจน

ทั้งหมด มีคุณลักษณะดานจิตวิทยาต่ําที่สุดในทุกดานยกเวนความหวั่นไหวงายตอ

อิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานการเปนที่ยอมรับ โดยมีความสามารถในการ

ตรวจสอบตนเอง และ ความออนไหวตอการตรวจสอบตนเอง ในระดับคอนขางมากที่

คาเฉลี่ย 4.53 และ 4.45 ตามลําดับ มีความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธ

ระหวางบุคคลดานบรรทัดฐานทางสังคมในระดับคอนขางมาก ที่คาเฉลี่ย 3.39 ดานการ

เปนที่ยอมรับในระดับปานกลาง ที่คาเฉลี่ย 3.59 และดานขอมูลในระดับคอนขางมากท่ี

คาเฉลี่ย 4.83 ถึงแมวากลุมน้ีจะมีสมาชิกมีอัตลักษณบทบาททางเพศลักษณะไมชัดเจน

เหมือนในกลุมที่ 2 แตมีคุณลักษณะดานจิตวิทยาโดยมีคาเฉลี่ยอยูในระดับต่ํากวากลุม

ที่ 2 ในทุกดาน 

ตารางที่ 4.35 ความถี่และรอยละอัตลักษณบทบาททางเพศตามผลการจําแนกกลุม 

ผลการ
จําแนก
กลุม 

จํา 
นวน 
(คน) 

รอยละ 

อัตลักษณบทบาททางเพศ 
แอนโดรจินี ความเปนชาย ความเปนหญิง ไมชัดเจน

จํานวน
(คน) รอยละ

จํานวน
(คน) รอยละ

จํานว
น 

(คน) 
รอยละ จํานวน(คน) รอยละ

กลุม 1 147 29.64 147 100.00 - - - - - -
กลุม 2 57 11.49 - - 29 28.43 - - 28 18.79
กลุม 3 98 19.76 - - - - 98 100.00 - -
กลุม 4 73 14.72 - - 73 71.57 - - - -
กลุม 5 121 24.40 - - - - - - 121 81.21
รวม 496 100.00 147 100.00 102 100.00 98 100.00 149 100.00
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ตารางที่ 4.36 คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณลักษณะดานจิตวิทยาตามผลการ
จําแนกกลุม 

ตัวแปรที่ศึกษา คา 
เฉลีย่ S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

ชวงความ
เชื่อม่ันที่ระดับ
รอยละ 95 คานอย

ที่สุด 
คามาก
ที่สุด ขอบเขต

ลาง
ขอบเขต

บน 
ความสามารถใน
การตรวจสอบ
ตนเอง 

กลุม 1 5.27 0.80 คอนขางมาก 5.14 5.40 2.50 7.00 
กลุม 2 5.67 0.41 มาก 5.56 5.78 4.75 6.50 
กลุม 3 4.88 0.74 คอนขางมาก 4.73 5.02 3.25 7.00 
กลุม 4 4.87 0.90 คอนขางมาก 4.66 5.08 3.00 7.00 
กลุม 5 4.53 0.65 คอนขางมาก 4.41 4.65 2.75 6.00 
รวม 5.00 0.82 คอนขางมาก 4.93 5.07 2.50 7.00 

ความออนไหว
ตอการ
ตรวจสอบตนเอง 

กลุม 1 5.39 0.82 มาก 5.26 5.53 3.40 7.00 
กลุม 2 5.79 0.49 มาก 5.66 5.92 4.40 6.80 
กลุม 3 4.85 0.81 คอนขางมาก 4.69 5.02 2.40 7.00 
กลุม 4 4.88 0.87 คอนขางมาก 4.67 5.08 2.60 7.00 
กลุม 5 4.45 0.82 คอนขางมาก 4.30 4.59 1.60 6.20 
รวม 5.03 0.91 คอนขางมาก 4.95 5.11 1.60 7.00 

ความหวั่นไหว
งายตออิทธิพล
ความสัมพันธ
ระหวางบุคคล
ดานบรรทัดฐาน
ทางสังคม 

กลุม 1 4.21 1.26 ปานกลาง 4.01 4.42 1.00 7.00 
กลุม 2 5.30 0.59 มาก 5.15 5.46 3.83 6.33 
กลุม 3 3.90 1.12 ปานกลาง 3.67 4.12 1.00 6.33 
กลุม 4 3.49 1.26 คอนขางนอย 3.19 3.78 1.00 6.33
กลุม 5 3.39 1.02 คอนขางนอย 3.20 3.57 1.00 5.67 
รวม 3.97 1.26 ปานกลาง 3.86 4.08 1.00 7.00 

ความหวั่นไหว
งายตออิทธิพล
ความสัมพันธ
ระหวางบุคคล
ดานการเปนที่
ยอมรับ 

กลุม 1 4.17 1.23 ปานกลาง 3.97 4.37 1.00 7.00 
กลุม 2 5.41 .68 มาก 5.23 5.59 4.00 6.67 
กลุม 3 3.74 1.22 ปานกลาง 3.50 3.99 1.33 6.33 
กลุม 4 3.39 1.29 คอนขางนอย 3.09 3.69 1.00 5.67 
กลุม 5 3.59 1.04 ปานกลาง 3.40 3.78 1.00 5.67
รวม 3.97 1.28 ปานกลาง 3.86 4.08 1.00 7.00 
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ตัวแปรที่ศึกษา คา 
เฉลีย่ S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

ชวงความ
เชื่อม่ันที่ระดับ
รอยละ 95 คานอย

ที่สุด 
คามาก
ที่สุด ขอบเขต

ลาง
ขอบเขต

บน 
ความหวั่นไหว
งายตออิทธิพล
ความสัมพันธ
ระหวางบุคคล
ดานขอมูล 

กลุม 1 5.36 0.96 มาก 5.21 5.52 2.33 7.00
กลุม 2 5.80 0.57 มาก 5.64 5.95 4.67 7.00
กลุม 3 5.04 1.06 คอนขางมาก 4.83 5.26 2.00 7.00 
กลุม 4 5.25 0.96 คอนขางมาก 5.02 5.47 2.67 7.00
กลุม 5 4.83 0.91 คอนขางมาก 4.67 5.00 2.33 7.00 
รวม 5.20 0.97 คอนขางมาก 5.12 5.29 2.00 7.00 

จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวเพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยคุณลักษณะ

ดานจิตวิทยาในแตละกลุมพบวาผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครในแตละกลุมมี

คุณลักษณะดานจิตวิทยาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกดาน ที่คานัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .001 รายละเอียดในตารางที่ 4.37 

ตารางที่ 4.37 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวคาเฉลี่ยคุณลักษณะดานจิตวิทยา
ของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามผลการจําแนก
กลุมโดยคุณลักษณะดานจิตวิทยาและอัตลักษณบทบาททางเพศ 

คุณลักษณะดานจิตวิทยา Levene P 
Brown-

Forsythe 
df1 df2 P 

ความสามารถในการตรวจสอบตนเอง 8.487 .000 31.911*** 4 373.255 .000
ความออนไหวตอการตรวจสอบตนเอง 4.394 .002 41.69*** 4 427.969 .000
ความหวั่นไหวงายตออิทธพิล
ความสัมพันธระหวางบุคคลดานบรรทัด
ฐานทางสังคม 

6.735 .000 36.865*** 4 408.511 .000

ความหวั่นไหวงายตออิทธพิล
ความสัมพันธระหวางบุคคลดานการเปน
ที่ยอมรับ 

5.324 .000 34.86*** 4 408.5 .000

ความหวั่นไหวงายตออิทธพิล
ความสัมพันธระหวางบุคคลดานขอมูล 

4.924 .001 13.183*** 4 429.605 .000

หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 
เม่ือทําการเปรียบเทียบรายคูโดยใชสถิติ Dunnett T3 รายละเอียดในตารางท่ี 

4.38 หนา 125 พบวา 
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ดานความสามารถในการตรวจสอบตนเอง กลุม 2 มีคาเฉลี่ยสูงสุด และแตกตาง

จากทุกกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 กลุมที่ 5 มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด และ แตกตางจาก

กลุม 1 2 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และ แตกตางจากกลุมที่ 3 ที่คานัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 สําหรับกลุมที่มีคาเฉลี่ยระหวางคาสูงสุดและต่ําสุด กลุมที่ 1 แตกตางจากกลุมที่ 

3 ที่คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ กลุมที่ 4 ที่คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ กลุม

ที่ 3 มีคาเฉล่ียไมแตกตางทางสถิติจากกลุมที่ 4 และกลุมที่ 4 มีคาเฉลี่ยไมแตกตางทางสถิติจาก

กลุมที่ 5 

ดานความออนไหวตอการตรวจสอบตนเอง กลุม 2 มีคาเฉลี่ยสูงสุด และแตกตาง

จากทุกกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .001 กลุมที่ 5 มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด และแตกตางจาก

กลุม 1 และ 2 ที่คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และ แตกตางจากกลุมที่ 3 และ 4 ที่คา

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สําหรับกลุมที่มีคาเฉลี่ยระหวางคาสูงสุดและต่ําสุดน้ัน กลุมท่ี 3 มี

คาเฉล่ียไมแตกตางทางสถิติจากกลุมที่ 4 และกลุมที่ 1 มีคาเฉลี่ยสูงเปนอันดับ 2 และ แตกตาง

จากทุกกลุมที่คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

ความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานบรรทัดฐานทาง

สังคม กลุม 2 มีคาเฉลี่ยสูงสุด และแตกตางจากทุกกลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001

กลุมที่ 5 มีคาเฉล่ียต่ําที่สุด และ แตกตางจากกลุม 1 และ 2 ที่คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

สําหรับกลุมที่มีคาเฉลี่ยระหวางคาสูงสุดและต่ําสุดน้ันกลุมที่ 1 มีคาเฉลี่ยแตกตางจากกลุม 4 ที่

คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 กลุมที่ 3 มีคาเฉลี่ยไมแตกตางทางสถิติจากกลุมที่ 4 และกลุม

ที่ 4 และ 5 มีคาเฉลี่ยไมแตกตางทางสถิติจากกลุมที่ 5 

ความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานการเปนที่ยอมรับ 

กลุม 2 มีคาเฉลี่ยสูงสุด และแตกตางจากทุกกลุมที่คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 กลุมที่ 4 มี

คาเฉล่ียต่ําที่สุด และ แตกตางจากกลุม 1 และ 2 ที่คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับที่ระดับ .001 

สําหรับกลุมที่มีคาเฉลี่ยระหวางคาสูงสุดและต่ําสุดน้ันกลุมที่ 1 มีคาเฉลี่ยแตกตางจากกลุม 2 4 

และ 5 ที่คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 กลุมที่ 3 มีคาเฉล่ียไมแตกตางทางสถิติจากกลุมที่ 4

และ 5 และกลุมที่ 4 มีคาเฉลี่ยไมแตกตางทางสถิติจากกลุมที่ 5 

ความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานการเปนที่ยอมรับ 

กลุม 2 มีคาเฉลี่ยสูงสุด และแตกตางจากกลุม 3 และ 5 ที่คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และ

แตกตางจากกลุม 1 และ กลุม 4 ที่คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีกลุมที่ 5 มีคาเฉลี่ยต่ํา

ที่สุด และแตกตางจากกลุม 1 และ 2 ที่คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และแตกตางจากกลุมที่ 



 

 

125

4 ที่คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลุมที่ 3 มีคาเฉลี่ยไมแตกตางทางสถิติจากกลุมที่ 4 และ 5  

และ กลุมที่ 1 มีคาเฉลี่ยไมแตกตางทางสถิติจากกลุมที่ 3 และ 4 

ตารางที่ 4.38 ผลการเปรียบเทียบรายคูของคาเฉลี่ยคุณลักษณะดานจิตวิทยาของผูบริโภค
เพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามผลการจําแนกกลุมโดย
คุณลักษณะดานจิตวิทยาและอัตลักษณบทบาททางเพศ 
ตัวแปรศึกษา 1 2 3 4 5 

ความสามารถใน 
การตรวจสอบ
ตนเอง 

กลุม 1 คาเฉลี่ย = 5.27 - -0.40*** 0.39** 0.40* 0.74***
กลุม 2 คาเฉลี่ย = 5.67 - - 0.80*** 0.80*** 1.14***
กลุม 3 คาเฉลี่ย = 4.88 - - - 0.00 0.35**
กลุม 4 คาเฉลี่ย = 4.87 - - - - 0.34
กลุม 5 คาเฉลี่ย = 4.53 - - - - -

ความออนไหวตอ
การตรวจสอบ
ตนเอง 

กลุม 1 คาเฉลี่ย = 5.39 - -0.39*** 0.54*** 0.52*** 0.95***
กลุม 2 คาเฉลี่ย = 5.79 - - 0.94*** 0.91*** 1.34***
กลุม 3 คาเฉลี่ย = 4.85 - - - -0.02 0.41**
กลุม 4 คาเฉลี่ย = 4.88 - - - - 0.43**
กลุม 5 คาเฉลี่ย = 4.45 - - - - -

ความหวั่นไหวงาย
ตออิทธิพล
ความสัมพันธ
ระหวางบุคคลดาน
บรรทัดฐานทาง
สังคม 

กลุม 1 คาเฉลี่ย = 4.21 - -1.09*** 0.32 0.73** 0.83***
กลุม 2 คาเฉลี่ย = 5.30 - - 1.41*** 1.82*** 1.92***
กลุม 3 คาเฉลี่ย = 3.90 - - - 0.41 0.51***
กลุม 4 คาเฉลี่ย = 3.49 - - - - 0.10
กลุม 5 คาเฉลี่ย = 3.39 - - - - - 

ความหวั่นไหวงาย
ตออิทธิพล
ความสัมพันธ
ระหวางบุคคลดาน
การเปนที่ยอมรับ

กลุม 1 คาเฉลี่ย = 4.17 - -1.24*** 0.43 0.78*** 0.58***
กลุม 2 คาเฉลี่ย = 5.41 - - 1.67*** 2.02*** 1.82***
กลุม 3 คาเฉลี่ย = 3.74 - - - 0.35 0.15
กลุม 4 คาเฉลี่ย = 3.39 - - - - -0.20
กลุม 5 คาเฉลี่ย = 3.59 - - - - -

ความหวั่นไหวงาย
ตออิทธิพล
ความสัมพันธ
ระหวางบุคคลดาน
ขอมูล 

กลุม 1 คาเฉลี่ย = 5.36 - -0.43** 0.32 0.12 0.53***
กลุม 2 คาเฉลี่ย = 5.80 - - 0.75*** 0.55** 0.96***
กลุม 3 คาเฉลี่ย = 5.04 - - - -0.20 0.21
กลุม 4 คาเฉลี่ย = 5.25 - - - - 0.41*
กลุม 5 คาเฉลี่ย = 4.83 - - - - -

หมายเหตุ : * คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 ** คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
                *** คานัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ .001 
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4.3.2. การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครจําแนกตามผลการจําแนกกลุมโดยคุณลักษณะดานจิตวิทยาและอัตลักษณ

บทบาททางเพศ 

จากผลการจําแนกกลุมโดยวิธี Two-step Cluster Analysis ในตอนที่ 4.3.1 หนา 

119ซึ่งแบงกลุมผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครออกเปน 5 กลุม ผูวิจัยได

ดําเนินการวิเคราะหในดานพฤติกรรมการบริโภคโดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และ

การวิเคราะหรายคูเปรียบเทียบคาเฉลี่ยพฤติกรรมการบริโภคของแตละกลุมอันประกอบดวย  

ความสนใจตอการแตงกาย ความสนใจตอแฟชั่น การบริโภคตามแรงจูงใจในการคลอยตามผูอ่ืน 

การประเมินรูปลักษณภายนอก แนวคิดตอรูปลักษณภายนอก การเปรียบเทียบรูปราง 

พฤติกรรมการซื้อสินคาเคร่ืองแตงตัวดานอารมณ พฤติกรรมการซ้ือสินคาเคร่ืองแตงตัวดาน

ภาพลักษณ พฤติกรรมการซ้ือสินคาเคร่ืองแตงตัวดานการสื่อสาร พฤติกรรมการซ้ือสินคาเครื่อง

แตงตัวดานการเงิน ความออนไหวตอสภาพแวดลอมที่ มีตอสุขภาพ การออกกําลังกาย  

ความรับผิดชอบตอสุขภาพสวนบุคคล พฤติกรรมในการบริหารจัดการดานสารอาหารและ

ความเครียด การบริโภคสินคาใหม การบริโภคแบบตระหนี่ การบริโภคแบบวัตถุนิยมแสดง

ความสําเร็จ การบริโภคแบบวัตถุนิยมเปนศูนยกลางสําหรับการดํารงชีวิต การบริโภคแบบวัตถุ

นิยมเพ่ือความสุข และการบริโภคเพื่อสถานะทางสังคม โดยผลคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐานแสดงรายละเอียดในตารางที่ 4.39 หนา 128 แสดงสถิติพรรณนา ตางรางที่ 4.40 หนา 

133 แสดงผลการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และตารางที่ 4.41 หนา 135 แสดงผลการ

วิเคราะหเปรียบเทียบรายคู โดยผลการวิเคราะหพฤติกรรมแบงตามกลุม ดังนี้  

กลุมที่ 1 มีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการบริโภคสูงโดยเฉลี่ยเปนอันดับ 2 เม่ือเปรียบเทียบกับกลุมอ่ืนมี

ความแตกตางจากกลุมอ่ืนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเวนความรับผิดชอบตอสุขภาพ

สวนบุคคล ซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําเปนอันดับ 4 และการบริโภคแบบตระหนี่ที่มีคาเฉลี่ยสูงเปน

อันดับ 1 แตมีคาเฉลี่ยไมมีความแตกตางทางสถิติจากกลุมที่ 2 ซึ่งอยูในอันดับ 2 

นอกจากนี้กลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2 ไมมีความแตกตางทางสถิติในดานการประเมิน

รูปลักษณภายนอก และพฤติกรรมในการบริหารจัดการดานสารอาหารและความเครียด 

กลุมที่ 2  มีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการบริโภคสูงที่สุดในทุกดานเม่ือเปรียบเทียบกับกลุมอ่ืนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .001 ยกเวนดานพฤติกรรมในการบริหารจัดการ

ดานสารอาหารและความเครียดความรับผิดชอบตอสุขภาพสวนบุคคลและ การประเมิน
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รูปลักษณภายนอกแตกตางอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติจากกลุมที่ 1 ซึ่งเปนอันดับที่ 2 

ความรับผิดชอบตอสุขภาพสวนบุคคลซ่ึงมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด และแตกตางจากกลุม 3 4 

และ 5 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .001 และการบริโภคแบบตระหนี่ที่มี

คาเฉลี่ยสูงเปนอันดับ 2 ซึ่งไมแตกตางในทางสถิติจากกลุมที่ 1 3 และ 4 

กลุมที่ 3 มีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการบริโภคสูงอยูในอันดับกลางซึ่งเม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมโดย

สวนใหญมีคาเฉลี่ยใกลเคียงกับกลุมที่ 1 เปนสวนใหญ สําหรับดานที่กลุมที่ 1 มี

คาเฉลี่ยสูงกวากลุมที่ 3 และความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจากกลุมที่ 1 

ประกอบดวยการประเมินรูปลักษณภายนอก การออกกําลังกาย และการบริโภคแบบ

ตระหนี่ แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 พฤติกรรมการซ้ือสินคาเคร่ือง

แตงตัวดานอารมณ และพฤติกรรมในการบริหารจัดการดานสารอาหารและความเครียด

แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ความออนไหวตอสภาพแวดลอมที่มีตอ

สุขภาพ และการบริโภคแบบวัตถุนิยมเพ่ือความสุขแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 สําหรับดานอ่ืนๆ ไมแตกตางกันในทางสถิติ 

กลุมที่ 4 มีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการบริโภคอยูในอันดับต่ําซ่ึงเม่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมโดยสวน

ใหญมีคาเฉลี่ยใกลเคียงกับกลุมที่ 5 ในขณะที่มีความแตกตางจากกลุมที่ 5 ในเรื่องของ

ความออนไหวตอสภาพแวดลอมที่มีตอสุขภาพ ที่มีคาเฉลี่ยที่สูงกวา และแตกตางอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 การบริโภคแบบตระหนี่ ที่มีคาเฉล่ียที่สูงกวา และ

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

กลุมที่ 5  มีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการบริโภคต่ําที่สุดในทุกดานเม่ือเปรียบเทียบกับกลุมอ่ืนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ถึง .001 ยกเวนความรับผิดชอบตอสุขภาพสวนบุคคล 

ซึ่งมีคาเฉลี่ยสูงเปนอันดับ 2 และ พฤติกรรมการซ้ือสินคาเครื่องแตงตัวดานอารมณและ

ดานการเงิน มีคาเฉลี่ยสูงเปนอันดับที่ 4 แตอยางไรก็ดีไมมีความแตกตางทางสถิติกับ

กลุมที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดคือกลุม 4   
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ตารางที่ 4.39 คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียนเบนมาตรฐานพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคเพศ
ชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามผลการจําแนกกลุมโดย
คุณลักษณะดานจิตวิทยาและอัตลักษณบทบาททางเพศ 

ตัวแปรที่ศึกษา 
จํา 
นวน 
(คน) 

คาเฉลีย่ S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ชวงความ
เชื่อม่ันที่ระดับ
รอยละ 95 

คา
นอย
ที่สุด

คา
มาก
ที่สุด ขอบเขต

ลาง 
ขอบเขต

บน 

ความสนใจตอ
การแตงกาย 

1 147 4.69 0.97 คอนขางมาก 4.53 4.84 1.29 7.00
2 57 5.27 0.74 คอนขางมาก 5.07 5.47 2.29 6.57
3 98 4.46 0.92 คอนขางมาก 4.27 4.64 2.00 6.71
4 73 4.29 1.14 ปานกลาง 4.03 4.56 1.29 6.71
5 121 4.07 0.84 ปานกลาง 3.92 4.22 1.00 7.00
รวม 496 4.50 1.00 คอนขางมาก 4.41 4.59 1.00 7.00

ความสนใจตอ
แฟชั่น 

1 147 4.37 1.18 ปานกลาง 4.18 4.57 1.00 7.00
2 57 5.22 1.09 คอนขางมาก 4.93 5.51 1.75 7.00
3 98 4.23 1.22 ปานกลาง 3.99 4.48 1.00 6.75
4 73 3.95 1.42 ปานกลาง 3.62 4.28 1.00 6.25
5 121 3.67 1.14 ปานกลาง 3.46 3.87 1.00 6.50
รวม 496 4.21 1.29 ปานกลาง 4.09 4.32 1.00 7.00

การบริโภคตาม
แรงจูงใจในการ
คลอยตามผูอ่ืน 

1 147 4.12 1.23 ปานกลาง 3.92 4.32 1.00 7.00
2 57 5.09 0.87 คอนขางมาก 4.86 5.32 3.00 6.50
3 98 4.02 1.07 ปานกลาง 3.80 4.23 1.75 6.25
4 73 3.62 1.21 ปานกลาง 3.34 3.90 1.00 6.25
5 121 3.51 1.01 คอนขางนอย 3.33 3.69 1.00 5.75
รวม 496 3.99 1.20 ปานกลาง 3.88 4.09 1.00 7.00

การประเมิน
รูปลักษณ
ภายนอก 

1 147 4.61 1.02 คอนขางมาก 4.44 4.78 1.20 7.00
2 57 5.07 1.14 คอนขางมาก 4.77 5.38 2.00 7.00
3 98 4.09 1.11 ปานกลาง 3.87 4.31 1.00 7.00
4 73 4.19 1.10 ปานกลาง 3.93 4.44 1.00 5.80
5 121 4.02 0.85 ปานกลาง 3.86 4.17 1.00 6.00
รวม 496 4.35 1.08 ปานกลาง 4.26 4.45 1.00 7.00
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ตัวแปรที่ศึกษา 
จํา 
นวน 
(คน) 

คาเฉลีย่ S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ชวงความ
เชื่อม่ันที่ระดับ
รอยละ 95 

คา
นอย
ที่สุด

คา
มาก
ที่สุด ขอบเขต

ลาง 
ขอบเขต

บน 

แนวคิดตอ
รูปลักษณ
ภายนอก 

1 147 4.95 0.89 คอนขางมาก 4.80 5.09 2.86 7.00
2 57 5.42 0.72 มาก 5.23 5.61 2.86 7.00
3 98 4.89 0.88 คอนขางมาก 4.71 5.06 1.86 7.00
4 73 4.68 0.98 คอนขางมาก 4.45 4.91 1.86 7.00
5 121 4.40 0.85 ปานกลาง 4.25 4.55 1.71 7.00
รวม 496 4.82 0.92 คอนขางมาก 4.74 4.90 1.71 7.00

การ
เปรียบเทียบ
รูปราง 

1 147 4.46 1.18 คอนขางมาก 4.27 4.66 1.00 7.00
2 57 5.29 0.75 มาก 5.10 5.49 3.25 7.00
3 98 4.36 0.96 ปานกลาง 4.17 4.56 2.00 6.75
4 73 3.93 1.22 ปานกลาง 3.64 4.21 1.50 6.00
5 121 3.89 1.13 ปานกลาง 3.68 4.09 1.00 7.00
รวม 496 4.32 1.17 ปานกลาง 4.22 4.42 1.00 7.00

พฤติกรรมการ
ซื้อสินคาเครื่อง
แตงตวัดาน
อารมณ 

1 147 4.00 1.21 ปานกลาง 3.80 4.20 1.00 7.00
2 57 4.93 0.96 คอนขางมาก 4.68 5.19 2.43 6.71
3 98 3.94 1.11 ปานกลาง 3.71 4.16 1.29 5.86
4 73 3.36 1.19 คอนขางนอย 3.08 3.63 1.14 5.57
5 121 3.48 0.98 คอนขางนอย 3.30 3.66 1.00 6.29
รวม 496 3.87 1.20 ปานกลาง 3.77 3.98 1.00 7.00

พฤติกรรมการ
ซื้อสินคาเครื่อง
แตงตวัดาน
ภาพลักษณ 

1 147 4.26 1.19 ปานกลาง 4.07 4.46 1.00 7.00
2 57 5.18 0.81 คอนขางมาก 4.97 5.40 2.75 6.75
3 98 4.14 1.03 ปานกลาง 3.93 4.34 1.00 6.25
4 73 3.95 1.28 ปานกลาง 3.65 4.25 1.25 7.00
5 121 3.75 1.01 ปานกลาง 3.57 3.93 1.00 6.75
รวม 496 4.17 1.16 ปานกลาง 4.07 4.28 1.00 7.00

พฤติกรรมการ
ซื้อสินคาเครื่อง
แตงตวัดานการ
สื่อสาร 

1 147 4.32 1.11 ปานกลาง 4.14 4.50 1.00 7.00
2 57 5.32 0.83 มาก 5.09 5.54 2.00 6.67
3 98 4.36 0.94 ปานกลาง 4.17 4.55 1.00 6.67
4 73 3.91 1.17 ปานกลาง 3.64 4.18 1.00 5.67
5 121 3.91 0.81 ปานกลาง 3.76 4.05 1.67 6.00 
รวม 496 4.28 1.07 ปานกลาง 4.19 4.37 1.00 7.00 
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ตัวแปรที่ศึกษา 
จํา 
นวน 
(คน) 

คาเฉลีย่ S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ชวงความ
เชื่อม่ันที่ระดับ
รอยละ 95 

คา
นอย
ที่สุด

คา
มาก
ที่สุด ขอบเขต

ลาง 
ขอบเขต

บน 

พฤติกรรมการ
ซื้อสินคาเครื่อง
แตงตวัดาน
การเงิน 

1 147 3.72 1.35 ปานกลาง 3.50 3.94 1.00 7.00 
2 57 4.65 1.20 คอนขางมาก 4.33 4.97 1.75 6.50 
3 98 3.76 1.17 ปานกลาง 3.52 3.99 1.00 6.25 
4 73 3.03 1.21 คอนขางนอย 2.75 3.32 1.00 6.00 
5 121 3.45 1.01 คอนขางนอย 3.27 3.63 1.00 6.25 
รวม 496 3.67 1.27 ปานกลาง 3.56 3.78 1.00 7.00 

ความออนไหว
ตอ
สภาพแวดลอม
ที่มีตอสุขภาพ 

1 147 5.36 1.01 มาก 5.20 5.53 2.75 7.00 
2 57 5.77 0.67 มาก 5.59 5.95 4.00 7.00 
3 98 4.98 0.95 คอนขางมาก 4.79 5.17 2.50 7.00 
4 73 5.25 0.95 คอนขางมาก 5.03 5.47 2.50 7.00 
5 121 4.78 0.98 คอนขางมาก 4.61 4.96 2.00 7.00 
รวม 496 5.18 0.99 คอนขางมาก 5.09 5.26 2.00 7.00 

การออกกําลัง
กาย 

1 147 4.70 1.10 คอนขางมาก 4.52 4.87 1.75 7.00 
2 57 5.02 0.84 คอนขางมาก 4.79 5.24 2.75 6.50 
3 98 4.27 1.10 ปานกลาง 4.05 4.49 2.00 7.00 
4 73 4.38 1.10 ปานกลาง 4.12 4.63 1.00 6.25 
5 121 4.17 1.01 ปานกลาง 3.99 4.35 2.25 7.00 
รวม 496 4.47 1.08 คอนขางมาก 4.38 4.57 1.00 7.00 

ความ
รับผิดชอบตอ
สุขภาพสวน
บุคคล 

1 147 4.12 1.44 ปานกลาง 3.88 4.35 1.00 7.00 
2 57 3.50 1.41 คอนขางนอย 3.12 3.87 1.25 6.75 
3 98 4.27 1.28 ปานกลาง 4.01 4.52 1.50 7.00 
4 73 4.84 1.30 คอนขางมาก 4.54 5.15 1.50 7.00 
5 121 4.62 1.13 คอนขางมาก 4.42 4.83 1.50 7.00 
รวม 496 4.31 1.37 ปานกลาง 4.18 4.43 1.00 7.00 
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ตัวแปรที่ศึกษา 
จํา 
นวน 
(คน) 

คาเฉลีย่ S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ชวงความ
เชื่อม่ันที่ระดับ
รอยละ 95 

คา
นอย
ที่สุด

คา
มาก
ที่สุด ขอบเขต

ลาง 
ขอบเขต

บน 

พฤติกรรมใน
การบริหาร
จัดการดาน
สารอาหารและ
ความเครียด 

1 147 5.18 0.93 คอนขางมาก 5.03 5.33 3.00 7.00 
2 57 5.45 0.94 มาก 5.20 5.70 3.00 7.00
3 98 4.67 1.10 คอนขางมาก 4.45 4.89 1.67 7.00 
4 73 4.61 1.01 คอนขางมาก 4.37 4.84 1.00 6.67
5 121 4.37 0.88 ปานกลาง 4.21 4.53 2.33 7.00 
รวม 496 4.83 1.04 คอนขางมาก 4.74 4.92 1.00 7.00 

การบริโภค
สินคาใหม 

1 147 3.98 1.29 ปานกลาง 3.77 4.19 1.00 7.00 
2 57 4.65 1.23 คอนขางมาก 4.33 4.98 1.80 6.60 
3 98 3.69 1.42 ปานกลาง 3.41 3.98 1.00 6.80 
4 73 3.39 1.33 คอนขางนอย 3.08 3.71 1.00 6.40 
5 121 3.26 1.18 คอนขางนอย 3.05 3.47 1.00 6.20 
รวม 496 3.74 1.35 ปานกลาง 3.62 3.86 1.00 7.00 

การบริโภค
แบบตระหนี ่

1 147 5.39 0.85 มาก 5.25 5.53 3.50 7.00 
2 57 5.25 0.80 คอนขางมาก 5.04 5.46 2.83 6.67 
3 98 5.07 0.83 คอนขางมาก 4.91 5.24 3.17 6.67 
4 73 5.22 0.89 คอนขางมาก 5.02 5.43 2.67 7.00 
5 121 4.84 0.88 คอนขางมาก 4.68 5.00 3.17 6.67 
รวม 496 5.15 0.88 คอนขางมาก 5.07 5.23 2.67 7.00 

การบริโภค
แบบวตัถุนยิม
แสดง
ความสําเร็จ 

1 147 4.37 1.22 ปานกลาง 4.17 4.57 1.00 7.00 
2 57 5.13 0.95 คอนขางมาก 4.88 5.38 2.00 6.75 
3 98 4.12 1.12 ปานกลาง 3.90 4.35 1.75 6.75 
4 73 4.08 1.08 ปานกลาง 3.82 4.33 1.00 6.75 
5 121 3.93 1.01 ปานกลาง 3.75 4.11 1.00 7.00 
รวม 496 4.26 1.15 ปานกลาง 4.16 4.36 1.00 7.00 
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ตัวแปรที่ศึกษา 
จํา 
นวน 
(คน) 

คาเฉลีย่ S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ชวงความ
เชื่อม่ันที่ระดับ
รอยละ 95 

คา
นอย
ที่สุด

คา
มาก
ที่สุด ขอบเขต

ลาง 
ขอบเขต

บน 

การบริโภค
แบบวตัถุนยิม
เปนศูนยกลาง
สําหรับการ
ดํารงชีวิต 

1 147 4.10 1.22 ปานกลาง 3.90 4.29 1.00 7.00 
2 57 4.96 0.86 คอนขางมาก 4.74 5.19 2.67 6.67 
3 98 3.88 1.26 ปานกลาง 3.63 4.13 1.00 6.67 
4 73 3.68 1.17 ปานกลาง 3.40 3.95 1.00 5.67 
5 121 3.52 1.24 คอนขางนอย 3.29 3.74 1.00 6.67 
รวม 496 3.95 1.26 ปานกลาง 3.84 4.06 1.00 7.00 

การบริโภค
แบบวตัถุนยิม
เพ่ือความสุข 

1 147 4.47 1.07 คอนขางมาก 4.29 4.64 1.00 7.00 
2 57 5.06 0.87 คอนขางมาก 4.83 5.29 3.20 6.80 
3 98 4.19 1.09 ปานกลาง 3.97 4.40 1.00 7.00 
4 73 3.99 0.98 ปานกลาง 3.76 4.22 1.20 6.00 
5 121 3.98 0.98 ปานกลาง 3.80 4.16 1.20 7.00 
รวม 496 4.29 1.07 ปานกลาง 4.20 4.38 1.00 7.00 

การบริโภคเพ่ือ
สถานะทาง
สังคม 

1 147 4.28 1.23 ปานกลาง 4.08 4.48 1.00 7.00 
2 57 4.99 1.07 คอนขางมาก 4.71 5.27 2.00 7.00 
3 98 4.12 1.28 ปานกลาง 3.87 4.38 1.00 6.75 
4 73 3.74 1.32 ปานกลาง 3.43 4.05 1.00 7.00 
5 121 3.67 1.15 ปานกลาง 3.46 3.88 1.00 6.50 
รวม 496 4.10 1.28 ปานกลาง 3.99 4.21 1.00 7.00 
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ตารางที่ 4.40 ผลการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวคาเฉลี่ยพฤติกรรมการบริโภคของ
ผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามผลการจําแนก
กลุมโดยคุณลักษณะดานจิตวิทยาและอัตลักษณบทบาททางเพศ 

ตัวแปรที่ศึกษา Levene P Brown-Forsythe df1 df2 P
ความสนใจตอการแตงกาย 3.615 .006 18.593*** 4.00 383.207 .000

ตัวแปรที่ศึกษา Levene P 
แหลง
ความ

แปรปรวน
SS df MS F P 

ความสนใจตอแฟชั่น 1.848 .118 ระหวางกลุม 103.40 4 25.85 17.676*** .000
ภายในกลุม 718.05 491 1.46 

รวม 821.44 495   
การบริโภคตามแรงจูงใจในการ
คลอยตามผูอ่ืน 

1.806 .126 ระหวางกลุม 109.28 4 27.32 22.317*** .000
ภายในกลุม 601.09 491 1.22 

รวม 710.37 495   
ตัวแปรที่ศึกษา Levene P Brown-Forsythe df1 df2 P

การประเมินรูปลักษณภายนอก 2.797 .026 13.882*** 4.00 362.45 .000
แนวคิดตอรูปลักษณภายนอก 2.741 .028 15.421*** 4.00 416.386 .000
การเปรียบเทยีบรูปราง 5.067 .001 20.360*** 4.00 423.262 .000
พฤติกรรมการซื้อสินคาเครือ่ง
แตงตวัดานอารมณ 

2.569 .037 22.036*** 4.00 423.042 .000

พฤติกรรมการซื้อสินคาเครือ่ง
แตงตวัดานภาพลักษณ 

5.059 .001 18.432*** 4.00 401.595 .000

พฤติกรรมการซื้อสินคาเครือ่ง
แตงตวัดานการสื่อสาร 

4.876 .001 23.159*** 4.00 390.857 .000

พฤติกรรมการซื้อสินคาเครือ่ง
แตงตวัดานการเงิน 

3.015 .018 16.1*** 4.00 405.707 .000

ความออนไหวตอสภาพแวดลอม
ที่มีตอสุขภาพ 

3.314 .011 14.499*** 4.00 456.281 .000

ตัวแปรที่ศึกษา Levene P 
แหลง
ความ

แปรปรวน
SS df MS F P 

การออกกําลังกาย 1.979 .096 ระหวางกลุม 40.04 4 1.01 9.064*** .000
ภายในกลุม 542.17 491 1.10 

รวม 582.21 495   
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ตัวแปรที่ศึกษา Levene P Brown-Forsythe df1 df2 P
ความรับผิดชอบตอสุขภาพสวน
บุคคล 

2.777 .027 10.962*** 4.00 389.169 .000

ตัวแปรที่ศึกษา Levene P 
แหลง
ความ

แปรปรวน
SS df MS F P 

พฤติกรรมในการบริหารจัดการ
ดานสารอาหารและความเครียด 

1.69 .151 ระหวางกลุม 71.80 4 11.28 11.153*** .000
ภายในกลุม 459.52 491 1.01 

รวม 531.33 495   
การบริโภคสินคาใหม 1.851 .118 ระหวางกลุม 92.77 4 23.19 13.960*** .000

ภายในกลุม 815.73 491 1.66 
รวม 908.50 495   

การบริโภคแบบตระหนี ่ 0.953 0.433 ระหวางกลุม 21.61 4 5.40 7.412*** .000
ภายในกลุม 357.91 491 0.73 

รวม 379.53 495   
การบริโภคแบบวตัถุนยิมแสดง
ความสําเร็จ 

1.264 .283 ระหวางกลุม 62.15 4 15.54 12.777*** .0000
ภายในกลุม 597.08 491 1.22 

รวม 659.23 495   
การบริโภคแบบวตัถุนยิมเปน
ศูนยกลางสําหรับการดํารงชีวติ 

1.927 .105 ระหวางกลุม 90.36 4 22.59 16.004*** .000
ภายในกลุม 693.08 491 1.41 

รวม 783.44 495   
การบริโภคแบบวตัถุนยิมเพื่อ
ความสุข 

1.233 .296 ระหวางกลุม 57.58 4 14.39 13.876*** .000
ภายในกลุม 509.33 491 1.04 

รวม 566.91 495   
การบริโภคเพ่ือสถานะทางสงัคม 0.998 .408 ระหวางกลุม 81.94 4 20.48 13.853*** .000

ภายในกลุม 726.05 491 1.48 
รวม 807.98 495   

หมายเหตุ : *** คานัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001  
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ตารางที่ 4.41 ผลการเปรียบเทียบรายคูของคาเฉลี่ยพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคเพศ
ชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามผลการจําแนกกลุมโดย
คุณลักษณะดานจิตวิทยาและอัตลักษณบทบาททางเพศ 

ตัวแปรศึกษา 1 2 3 4 5 
ความสนใจตอการแตง
กาย (Dunnett T3) 

กลุม 1 คาเฉลี่ย =4.69 - -0.58*** 0.23 0.39 0.62***
กลุม 2 คาเฉลี่ย =5.27 - - 0.81*** 0.98*** 1.20***
กลุม 3 คาเฉลี่ย =4.46 - - - 0.17 0.39*
กลุม 4 คาเฉลี่ย =4.29 - - - - 0.22
กลุม 5 คาเฉลี่ย =4.07 - - - - -

ความสนใจตอแฟชั่น 
(LSD) 

กลุม 1 คาเฉลี่ย =4.37 - -0.85*** 0.14 0.42* 0.71***
กลุม 2 คาเฉลี่ย =5.22 - - 0.99*** 1.28*** 1.56***
กลุม 3 คาเฉลี่ย =4.23 - - - 0.29 0.57**
กลุม 4 คาเฉลี่ย =3.95 - - - - 0.28
กลุม 5 คาเฉลี่ย =3.67 - - - - -

การบริโภคตามแรงจูงใจ
ในการคลอยตามผูอ่ืน 
(LSD) 

กลุม 1 คาเฉลี่ย =4.12 - -0.97*** 0.10 0.50** 0.60***
กลุม 2 คาเฉลี่ย =5.09 - - 1.08*** 1.47*** 1.58***
กลุม 3 คาเฉลี่ย =4.02 - - - 0.40* 0.50**
กลุม 4 คาเฉลี่ย =3.62 - - - - 0.11
กลุม 5 คาเฉลี่ย =3.51 - - - - -

การประเมินรูปลักษณ
ภายนอก (Dunnett T3) 

กลุม 1 คาเฉลี่ย =4.61 - -0.47 0.52** 0.42 0.59***
กลุม 2 คาเฉลี่ย =5.07 - - 0.99*** 0.89*** 1.06***
กลุม 3 คาเฉลี่ย =4.09 - - - -0.10 0.07
กลุม 4 คาเฉลี่ย =4.19 - - - - 0.17
กลุม 5 คาเฉลี่ย =4.02 - - - - -

แนวคิดตอรูปลักษณ
ภายนอก (Dunnett T3) 

กลุม 1 คาเฉลี่ย =4.95 - -0.47** 0.06 0.27 0.55***
กลุม 2 คาเฉลี่ย =5.42 - - 0.53** 0.74*** 1.02***
กลุม 3 คาเฉลี่ย =4.89 - - - 0.21 0.49***
กลุม 4 คาเฉลี่ย =4.68 - - - - 0.28
กลุม 5 คาเฉลี่ย =4.40 - - - - -

การเปรียบเทยีบรูปราง
(Dunnett T3) 

กลุม 1 คาเฉลี่ย =4.46 - -0.83*** 0.10 0.53* 0.57**
กลุม 2 คาเฉลี่ย =5.29 - - 0.93*** 1.37*** 1.41***
กลุม 3 คาเฉลี่ย =4.36 - - - 0.44 0.48**
กลุม 4 คาเฉลี่ย =3.93 - - - - 0.04
กลุม 5 คาเฉลี่ย =3.89 - - - - -
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ตัวแปรศึกษา 1 2 3 4 5 
พฤติกรรมการซื้อสินคา
เคร่ืองแตงตวัดานอารมณ 
(Dunnett T3) 

กลุม 1 คาเฉลี่ย =4.00 - -0.93*** 0.07 0.65** 0.52**
กลุม 2 คาเฉลี่ย =4.93 - - 1.00*** 1.58*** 1.45***
กลุม 3 คาเฉลี่ย =3.94 - - - 0.58* 0.45*
กลุม 4 คาเฉลี่ย =3.36 - - - - -0.13
กลุม 5 คาเฉลี่ย =3.48 - - - - -

พฤติกรรมการซื้อสินคา
เคร่ืองแตงตวัดาน
ภาพลักษณ(Dunnett T3) 

กลุม 1 คาเฉลี่ย =4.26 - -0.92*** 0.12 0.31 0.51**
กลุม 2 คาเฉลี่ย =5.18 - - 1.05*** 1.24*** 1.43***
กลุม 3 คาเฉลี่ย =4.14 - - - 0.19 0.39
กลุม 4 คาเฉลี่ย =3.95 - - - - 0.20
กลุม 5 คาเฉลี่ย =3.75 - - - - -

พฤติกรรมการซื้อสินคา
เคร่ืองแตงตวัดานการ
สื่อสาร(Dunnett T3) 

กลุม 1 คาเฉลี่ย =4.32 - -1.00*** -0.04 0.41 0.41**
กลุม 2 คาเฉลี่ย =5.32 - - 0.96*** 1.41*** 1.41***
กลุม 3 คาเฉลี่ย =4.36 - - - 0.45 0.45**
กลุม 4 คาเฉลี่ย =3.91 - - - - 0.00
กลุม 5 คาเฉลี่ย =3.91 - - - - -

พฤติกรรมการซื้อสินคา
เคร่ืองแตงตวัดานการเงิน
(Dunnett T3) 

กลุม 1 คาเฉลี่ย =3.72 - -0.93*** -0.03 0.69** 0.27
กลุม 2 คาเฉลี่ย =4.65 - - 0.89*** 1.61*** 1.20***
กลุม 3 คาเฉลี่ย =3.76 - - - 0.72** 0.30
กลุม 4 คาเฉลี่ย =3.03 - - - - -0.42
กลุม 5 คาเฉลี่ย =3.45 - - - - -

ความออนไหวตอ
สภาพแวดลอมที่มีตอ
สุขภาพ (Dunnett T3) 

กลุม 1 คาเฉลี่ย =5.36 - -0.41* 0.38* 0.11 0.58***
กลุม 2 คาเฉลี่ย =5.77 - - 0.79*** 0.52** 0.99***
กลุม 3 คาเฉลี่ย =4.98 - - - -0.27 0.20
กลุม 4 คาเฉลี่ย =5.25 - - - - 0.47*
กลุม 5 คาเฉลี่ย =4.78 - - - - -

การออกกําลังกาย (LSD) กลุม 1 คาเฉลี่ย =4.70 - -0.32* 0.43** 0.32* 0.53***
กลุม 2 คาเฉลี่ย =5.02 - - 0.75*** 0.64** 0.85***
กลุม 3 คาเฉลี่ย =4.27 - - - -0.11 0.10
กลุม 4 คาเฉลี่ย =4.38 - - - - 0.21
กลุม 5 คาเฉลี่ย =4.17 - - - - -
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ตัวแปรศึกษา 1 2 3 4 5 
ความรับผิดชอบตอ
สุขภาพสวนบคุคล 
(Dunnett T3) 

กลุม 1 คาเฉลี่ย =4.12 - 0.62 -0.15 -0.73** -0.51*
กลุม 2 คาเฉลี่ย =3.50 - - -0.77* -1.35*** -1.13***
กลุม 3 คาเฉลี่ย =4.27 - - - -0.58* -0.36
กลุม 4 คาเฉลี่ย =4.84 - - - - 0.22
กลุม 5 คาเฉลี่ย =4.62 - - - - -

พฤติกรรมในการบริหาร
จัดการดานสารอาหารและ
ความเครียด (LSD) 

กลุม 1 คาเฉลี่ย =5.18 - -0.27 0.51*** 0.57*** 0.81***
กลุม 2 คาเฉลี่ย =5.45 - - 0.78*** 0.84*** 1.08***
กลุม 3 คาเฉลี่ย =4.67 - - - 0.07 0.30*
กลุม 4 คาเฉลี่ย =4.61 - - - - 0.24
กลุม 5 คาเฉลี่ย =4.37 - - - - -

การบริโภคสินคาใหม 
(LSD) 

กลุม 1 คาเฉลี่ย =3.98 - -0.68** 0.28 0.58** 0.72***
กลุม 2 คาเฉลี่ย =4.65 - - 0.96*** 1.26*** 1.39***
กลุม 3 คาเฉลี่ย =3.69 - - - 0.30 0.44*
กลุม 4 คาเฉลี่ย =3.39 - - - - 0.14
กลุม 5 คาเฉลี่ย =3.26 - - - - -

การบริโภคแบบตระหนี่ 
(LSD) 

กลุม 1 คาเฉลี่ย =5.39 - 0.14 0.32** 0.16 0.55***
กลุม 2 คาเฉลี่ย =5.25 - - 0.18 0.03 0.41**
กลุม 3 คาเฉลี่ย =5.07 - - - -0.15 0.23*
กลุม 4 คาเฉลี่ย =5.22 - - - - 0.38**
กลุม 5 คาเฉลี่ย =4.84 - - - - -

การบริโภคแบบวตัถุนยิม
แสดงความสําเร็จ (LSD) 

กลุม 1 คาเฉลี่ย =4.37 - -0.76*** 0.25 0.29 0.44**
กลุม 2 คาเฉลี่ย =5.13 - - 1.00*** 1.05*** 1.20***
กลุม 3 คาเฉลี่ย =4.12 - - - .05 0.19
กลุม 4 คาเฉลี่ย =4.08 - - - - 0.15
กลุม 5 คาเฉลี่ย =3.93 - - - - -

การบริโภคแบบวตัถุนยิม
เปนศูนยกลางสําหรับการ
ดํารงชีวิต (LSD) 

กลุม 1 คาเฉลี่ย =4.10 - -0.87*** 0.21 0.42* 0.58***
กลุม 2 คาเฉลี่ย =4.96 - - 1.08*** 1.29*** 1.45***
กลุม 3 คาเฉลี่ย =3.88 - - - 0.21 0.36*
กลุม 4 คาเฉลี่ย =3.68 - - - - 0.16
กลุม 5 คาเฉลี่ย =3.52 - - - - -
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ตัวแปรศึกษา 1 2 3 4 5 
การบริโภคแบบวัตถุนิยม
เพื่อความสุข  (LSD) 

กลุม 1 คาเฉลี่ย = 4.47 - -0.59*** 0.28* 0.48** 0.49*** 
กลุม 2 คาเฉลี่ย = 5.06 - - 0.87*** 1.07*** 1.08*** 
กลุม 3 คาเฉลี่ย = 4.19 - - - 0.20 0.21 
กลุม 4 คาเฉลี่ย = 3.99 - - - - .01 
กลุม 5 คาเฉลี่ย = 3.98 - - - - - 

การบริโภคเพื่อสถานะ
ทางสังคม (LSD) 

กลุม 1 คาเฉลี่ย = 4.28 - -0.71*** 0.16 0.54** 0.61*** 
กลุม 2 คาเฉลี่ย = 4.99 - - 0.87*** 1.25*** 1.32*** 
กลุม 3 คาเฉลี่ย = 4.12 - - - 0.38* 0.45** 
กลุม 4 คาเฉลี่ย = 3.74 - - - - 0.07 
กลุม 5 คาเฉลี่ย = 3.67 - - - - - 

หมายเหตุ : * คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ** คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
                *** คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

 

4.3.3 การพัฒนาทะเบียนผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.3.3.1. การกําหนดชื่อกลุมผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร

จากผลการแบงกลุมผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครดวยคุณลักษณะดาน
จิตวิทยาและอัตลักษณบทบาททางเพศ ในตอนที่ 4.3.1 หนา 119 และ 4.3.2 หนา 126 พบวา 
ผูบริโภคเพศชายกลุมที่ 1 และ 2 มีคุณลักษณะใกลเคียงกับผลการสัมภาษณกลุมผูบริโภคกลุม
เมโทรเซ็กซชวลในตอนที่ 4.1 นอกจากนี้ผูบริโภคกลุมที่ 2 และ 1 เปนกลุมผูบริโภคเพศชายที่มี
พฤติกรรมการบริโภคในเรื่องความสนใจและดูแลตนเองในระดับสูงที่สุดในขณะที่กลุมผูบริโภค
เพศชายกลุมที่ 3 เปนกลุมที่มีศักยภาพในการพัฒนาใหมีความสนใจและดูแลตนเองมากขึ้น แต
กลุมที่ 4 และ 5 เปนกลุมผูบริโภคเพศชายที่ใหความสนใจในการดูแลตัวเองนอยที่สุด หาก
กลับมาพิจารณาในการตั้งชื่อกลุมผูบริโภคเพศชาย ผูวิจัยไดอาศัยตัวแปรดานอัตลักษณบทบาท
ทางเพศ และ คุณลักษณะดานจิตวิทยาเปนปจจัยหลักในการพิจารณากําหนดชื่อใหกับแตละกลุม  
   จากตารางที่ 4.42 หนา 140 สําหรับในกลุมที่มีพฤติกรรมการบริโภคใน
เรื่องความสนใจและดูแลตนเองในระดับสูงอันประกอบดวย กลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2 เมื่อพิจารณา
ในดานอัตลักษณบทบาททางเพศ กลุมที่ 1 อัตลักษณบทบาททางเพศลักษณะแอนโดรจินี มี
คาเฉลี่ยอัตลักษณบทบาททางเพศชายและหญิงในระดับสูงกวาคามัธยฐาน ในขณะที่กลุมที่ 2 
มีอัตลักษณบทบาททางเพศลักษณะความเปนชายและไมชัดเจน ซึ่งเมื่อพิจารณาในดานอัต
ลักษณบทบาททางเพศพบวากลุมที่ 1 มีความเหมือนกับกลุมเมโทรเซ็กซชวลจากการสัมภาษณ
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กลุม สําหรับคุณลักษณะดานจิตวิทยาพบวากลุมที่ 2 มีคาเฉลี่ยสูงในทุกดานและแตกตางจาก

กลุมที่ 1 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .001 ในทุกดาน (อางอิงตารางที่ 4.37 หนา 123 และ 

ตารางที่ 4.38 หนา125) ดังน้ันกลาวไดวากลุมที่ 2 มีการตรวจสอบตนเองและมีความหวั่นไหว

งายตอความสัมพันธระหวางบุคคลในระดับสูง เม่ือทําการเปรียบเทียบกับกลุมเมโทรเซ็กซชวล

จากการสัมภาษณกลุม พบวา กลุมเมโทรเซ็กซชวลมีความสามารถในการตรวจสอบตนเองและมี

ความหวั่นไหวตอสังคมเชนเดียวกัน ซึ่งเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับกลุมที่ 1 พบวา ผูบริโภค

เพศชายในกลุมน้ีมีการตรวจสอบตนเองและมีความหวั่นไหวตอสังคมแตไมมากจนขาดความเปน

ตัวของตัวเอง ดังน้ัน ในสวนของคุณลักษณะดานจิตวิทยา จึงสรุปไดวา กลุมที่ 1 มีความ

ใกลเคียงกับกลุมเมโทรเซ็กซชวลจากการสัมภาษณกลุมมากกวา ดังน้ันจึงกําหนดชื่อสําหรับ

ผูบริโภคเพศชายในกลุมที่ 1 ของงานวิจัยเชิงปริมาณน้ี วากลุมเมโทรเซ็กซวล (Metrosexual) 

ในขณะที่กลุมที่ 2 กําหนดชื่อวากลุมอูเบอรเซ็กซชวล (Übersexual) เน่ืองจากกลุมผูบริโภคเพศ

ชายในกลุมนี้มีคุณลักษณะดานจิตวิทยาสูงกวากลุมที่ 1 และมีอัตลักษณบทบาททางเพศลักษณะ

ความเปนชายหรือไมชัดเจน และมีพฤติกรรมการบริโภคในเรื่องความสนใจและดูแลตนเองใน

ระดับสูงในทุกดาน นอกจากนี้ดานการบริโภคตระหนี่ก็อยูในระดับต่ําที่สุด ในขณะที่การบริโภค

เพ่ือสถานะทางสังคม และ การบริโภคแบบวัตถุนิยม อยูในระดับที่สูงที่สุดซ่ึงสอดคลองกับคํา

จํากัดความของ Übersexual ที่กลาวในงานเขียนของ ซัลแมน มาธาเทีย และ โอเรียลลี่ 

(Salzman et al., 2003, p.76) ที่อธิบายกลุมกลุมอูเบอรเซ็กซชวลเปนกลุมผูชายท่ีเหมือนกลุมเม

โทรเซ็กซชวลแตมีความเปนชาย มีความม่ันใจ ทันสมัย และมุงม่ันกับคุณภาพสูงสุดในทุกดาน

ของชีวิต  [They are supremely confident (without being obnoxious), masculine, stylish, 

and committed to uncompromising quality in all areas of life.] มากกวากลุมเมโทรเซ็กซชวล  

   สําหรับในกลุมที่มีพฤติกรรมการบริโภคในเรื่องความสนใจและดูแล

ตนเองในระดับกลางถึงต่ํา อันประกอบดวย กลุมที่ 3 4 และ 5 พบวา กลุมที่ 3 และ 4 ไมมีความ

แตกตางทางสถิติในเรื่องของคุณลักษณะดานจิตวิทยาในทุกดาน และ กลุมที่ 4 และ 5 ไมมีความ

แตกตางทางสถิติในเร่ืองของคุณลักษณะดานจิตวิทยาในทุกดานเชนกันยกเวนดานความ

หวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานขอมูลซ่ึงมีความแตกตางจากกลุม 4 ที่

คานัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ดังน้ัน ในการกําหนดชื่อของผูบริโภคทั้ง 3 กลุม ผูวิจัยพิจารณา

จากอัตลักษณบทบาททางเพศในการกําหนดชื่อ โดยกลุมที่ 3 มีคาเฉล่ียอัตลักษณบทบาททาง

เพศหญิงในระดับที่สูงกวาคาเฉลี่ยอัตลักษณบทบาททางเพศชาย สงผลใหเปนกลุมผูบริโภคเพศ

ชายท่ีมีลักษณะความเปนหญิง ผูวิ จัยจึงกําหนดชื่อใหกลุมน้ีเปน เอฟเฟมมิเนท แมน 
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(Effeminate Man) ในขณะที่กลุมที่ 4 มีคาเฉลี่ยอัตลักษณบทบาททางเพศชายสูงมากกวา

คาเฉลี่ยอัตลักษณบทบาททางเพศหญิงมาก สงผลใหเปนกลุมผูบริโภคเพศชายที่มีลักษณะความ

เปนชาย ผูวิจัยจึงกําหนดชื่อใหกลุมน้ีเปน ทัฟแมน (Tough Man) และกลุมที่ 5 ซึ่งมีคาเฉลี่ยอัต

ลักษณบทบาททางเพศชายและเพศหญิงต่ํากวาคามัธยฐานสงผลใหเปนกลุมผูบริโภคเพศชายท่ี

มีลักษณะไมชัดเจน ผูวิจัยจึงกําหนดชื่อใหกลุมน้ีเปนเทรดดิชั่นเนิลแมน (Traditional Man) 

 

ตารางที่ 4.42 เปรียบเทียบอัตลักษณบทบาททางเพศ คุณลักษณะดานจิตวิทยา และ 
พฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรท่ีศึกษา สัมภาษณกลุม 

1 2 3 4 5 

Metrose 
xual 

Überse
xual 

Effemi 
nate Man 

Tough 
Man 

Tradi 
tional  
Man 

คาเฉล่ียอัตลักษณบทบาททางเพศ
ชาย 

5.30 5.52 4.81 4.26 5.33 4.09 

คาเฉล่ียอัตลักษณบทบาททางเพศ
หญิง 

4.91 4.98 3.59 4.74 3.86 3.82 

ลักษณะอัตลักษณบทบาททางเพศ แอนโดรจินี แอนโดรจินี ชาย/ไม
ชัดเจน 

หญิง ชาย ไมชัดเจน

ความสามารถในการตรวจสอบ
ตนเอง 

มีความสามารถใน
การตรวจสอบ

ตนเองและปรับตัว
เพ่ือลดชองวางที่

เกิดขึ้น 

5.27 5.67 4.88 4.87 4.53 

ความออนไหวตอการตรวจสอบ
ตนเอง 

5.39 5.79 4.85 4.88 4.45 

ความหวั่นไหวงายตออิทธิพล
ความสัมพันธระหวางบุคคลดาน
บรรทัดฐานทางสังคม 

หว่ันไหวตอสังคม
แตไมทําตาม

สังคมท้ังหมดจะ
ปรับใหเหมาะสม

กับตนเอง 

4.21 5.3 3.90 3.49 3.39 

ความหวั่นไหวงายตออิทธิพล
ความสัมพันธระหวางบุคคลดาน
การเปนที่ยอมรับ 

4.17 5.41 3.74 3.39 3.59 

ความหวั่นไหวงายตออิทธิพล
ความสัมพันธระหวางบุคคลดาน
ขอมูล 

5.36 5.8 5.04 5.25 4.83 

ความสนใจตอการแตงกาย  4.69 5.27 4.46 4.29 4.07 
ความสนใจตอแฟชั่น  4.37 5.22 4.23 3.95 3.67 
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ตัวแปรท่ีศึกษา สัมภาษณกลุม 

1 2 3 4 5 

Metrose 
xual 

Überse
xual 

Effemi 
nate Man 

Tough 
Man 

Tradi 
tional  
Man 

การบริโภคตามแรงจูงใจในการ
คลอยตามผูอื่น 

 4.12 5.09 4.02 3.62 3.51 

การประเมินรูปลักษณภายนอก  4.61 5.07 4.09 4.19 4.02 
แนวคิดตอรูปลักษณภายนอก  4.95 5.42 4.89 4.68 4.40 
การเปรียบเทียบรูปราง  4.46 5.29 4.36 3.93 3.89 
พฤติกรรมการซื้อสินคาเคร่ือง
แตงตัวดานอารมณ 

 4.00 4.93 3.94 3.36 3.48 

พฤติกรรมการซื้อสินคาเคร่ือง
แตงตัวดานภาพลักษณ 

 4.26 5.18 4.14 3.95 3.75 

พฤติกรรมการซื้อสินคาเคร่ือง
แตงตัวดานการส่ือสาร 

 4.32 5.32 4.36 3.91 3.91 

พฤติกรรมการซื้อสินคาเคร่ือง
แตงตัวดานการเงิน 

 3.72 4.65 3.76 3.03 3.45 

ความออนไหวตอสภาพแวดลอม
ท่ีมีตอสุขภาพ 

 5.36 5.77 4.98 5.25 4.78 

การออกกําลังกาย  4.70 5.02 4.27 4.38 4.17 
ความรับผิดชอบตอสุขภาพสวน
บุคคล 

 4.12 3.50 4.27 4.84 4.62 

พฤติกรรมในการบริหารจัดการ
ดานสารอาหารและความเครียด 

 5.18 5.45 4.67 4.61 4.37 

การบริโภคสินคาใหม  3.98 4.65 3.69 3.39 3.26 
การบริโภคแบบตระหนี่  5.39 5.25 5.07 5.22 4.84 
การบริโภคแบบวัตถุนิยมแสดง
ความสําเร็จ 

 4.37 5.13 4.12 4.08 3.93 

การบริโภคแบบวัตถุนิยมเปน
ศูนยกลางสําหรับการดํารงชีวิต 

 4.10 4.96 3.88 3.68 3.52 

การบริโภคแบบวัตถุนิยมเพ่ือ
ความสุข 

 4.47 5.06 4.19 3.99 3.98 

การบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคม  4.28 4.99 4.12 3.74 3.67 

 

  การทดสอบประพจน จากประพจนที่ไดพัฒนาในบทที่ 2 สรุปในตาราง

ที่ 2.3 หนา 33 ผูวิจัยไดดําเนินการทดสอบประพจนโดยใชการเปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุม
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ตัวอยางเดียวกับเกณฑ หรือ One Sample T-test เพ่ือทดสอบคาเฉลี่ยของกลุมผูบริโภคเมโทร

เซ็กซชวลกับคามัธยฐานของกลุมผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการ

ทดสอบปรากฏในตารางที่ 4.43 จากผลการทดสอบสรุปไดวา  

  ประพจนที่ P5 ความสนใจตอแฟชั่น P6 การบริโภคตามแรงจูงใจใน

การคลอยตามผูอ่ืน P10 พฤติกรรมการซ้ือสินคาเคร่ืองแตงตัว และ P12 การบริโภคสินคาใหม 

คาเฉลี่ยไมมีความแตกตางจากคามัธยฐานในทางสถิติ  

  ประพจนที่มีคาเฉลี่ยที่มีความแตกตางจากคามัธยฐานเพียงบางดาน

หรือผลการทดสอบสนับสนุนประพจนเพียงบางดาน ไดแก ประพจนที่ P3 ความหวั่นไหวงายตอ

อิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานบรรทัดฐานทางสังคม P11 การออกกําลังกาย และ 

พฤติกรรมในการบริหารจัดการดานสารอาหารและความเครียด ที่คานัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 และ P14 การบริโภคแบบวัตถุนิยมเพื่อความสุข มีคาเฉล่ียสูงกวาคามัธยฐานในทาง

สถิติอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในระดับ .01  

  ประพจนที่มีคาเฉลี่ยที่มีความแตกตางจากคามัธยฐานหรือผลการ

ทดสอบสนับสนุนประพจน ไดแก ประพจน ที่ P1 บทบาททางเพศ P2 การตรวจสอบตนเอง  

P7 การประเมินรูปลักษณภายนอก P8 แนวคิดตอรูปลักษณภายนอก ที่คานัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .001 P4 สนใจตอการแตงกาย P13 การบริโภคแบบตระหนี่ P15 การบริโภคเพ่ือสถานะ

ทางสังคม ที่คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ P9 การเปรียบเทียบรูปราง ที่คานัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 

ตารางที่ 4.43 การทดสอบประพจนโดยใชการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางเดียวกับ
เกณฑ 

ประพจน ตัวแปรที่ศึกษา 
 Metrosexual คามัธยฐาน Mean 

Difference 

T-Test 

n = 147 n = 496 (Sig. 1-tailed)

P1 คาเฉล่ียบทบาททางเพศชาย 5.52 4.85 0.67 17.367***
  คาเฉล่ียบทบาททางเพศหญิง 4.98 4.35 0.63 16.649***
  ลักษณะบทบาททางเพศ แอนโดรจนิี  

P2 ความสามารถในการตรวจสอบตนเอง 5.27 5 0.27 4.049***
  ความออนไหวตอการตรวจสอบตนเอง 5.39 5 0.39 5.820***

P3 ความหวั่นไหวงายตออทิธิพลความสัมพันธ
ระหวางบุคคลดานบรรทัดฐานทางสังคม 

4.21 4 0.21 2.06*

  
ความหวั่นไหวงายตออทิธิพลความสัมพันธ
ระหวางบุคคลดานการเปนทีย่อมรบั 

4.17 4 0.17 1.653
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ประพจน ตัวแปรที่ศึกษา 
 Metrosexual คามัธยฐาน Mean 

Difference 

T-Test 

n = 147 n = 496 (Sig. 1-tailed)

  
ความหวั่นไหวงายตออทิธิพลความสัมพันธ
ระหวางบุคคลดานขอมูล 

5.36 5.33 0.03 0.415

P4 ความสนใจตอการแตงกาย 4.69 4.43 0.26 3.213**
P5 ความสนใจตอแฟช่ัน 4.37 4.25 0.12 1.256
P6 การบริโภคตามแรงจูงใจในการคลอยตามผูอื่น 4.12 4.00 0.12 1.161
P7 การประเมินรูปลักษณภายนอก 4.61 4.40 0.21 2.463***
P8 แนวคิดตอรูปลักษณภายนอก 4.95 4.71 0.23 3.245***
P9 การเปรียบเทยีบรูปราง 4.46 4.25 0.21 2.178*
P10 พฤติกรรมการซือ้สินคาเครื่องแตงตัวดาน

อารมณ 
4.00 4.00 0.00 .019

 พฤติกรรมการซือ้สินคาเครื่องแตงตัวดาน
ภาพลักษณ 

4.26 4.25 .01 0.122

 พฤติกรรมการซือ้สินคาเครื่องแตงตัวดานการ
ส่ือสาร 

4.32 4.33 -0.02 -0.138

 พฤติกรรมการซือ้สินคาเครื่องแตงตัวดาน
การเงิน 

3.72 3.75 -0.03 -0.245

P11 ความออนไหวตอสภาพแวดลอมที่มีตอ
สุขภาพ 

5.36 5.25 0.11 1.345

 การออกกําลังกาย 4.70 4.50 0.20 2.156*

 ความรับผิดชอบตอสุขภาพสวนบุคคล 4.12 4.25 -0.13 -1.115

 พฤติกรรมในการบริหารจัดการดานสารอาหาร
และความเครยีด 

5.18 5.00 0.18 2.371*

P12 การบริโภคสินคาใหม 3.98 4.00 -0.02 -0.218
P13 การบริโภคแบบตระหนี ่ 5.39 5.17 0.22 3.121**
P14 การบริโภคแบบวตัถุนิยมแสดงความสําเร็จ 4.37 4.25 0.12 1.180

 การบริโภคแบบวตัถุนิยมเปนศูนยกลาง
สําหรับการดํารงชีวิต  

4.10 4.00 0.10 0.947

 การบริโภคแบบวตัถุนิยมเพ่ือความสุข 4.47 4.20 0.27 3.003**
P15 การบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคม 4.28 4.00 0.28 2.75**

หมายเหต ุ: *** คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001   ** คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
               * คานัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

   จากผลการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยจากเกณฑคามัธยฐาน ตาราง

ที่ 4.43 หนา 142 สามารถสรุปผลการสนับสนุนประพจนไดตามตารางที่ 4.44 หนา 144 ผลการ

ทดสอบสนับสนุนประพจน ในทุกดาน ยกเวนบางประพจนที่ผลการทดสอบแตกตางจากประพจน

ที่ตั้งไว ประกอบดวย ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีความสนใจตอแฟชั่น (P5) มีพฤติกรรมการ
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ซื้อสินคาเคร่ืองแตงตัว (P10) ในระดับปานกลาง และมีการบริโภคแบบตระหนี่ (P13) 

ในระดับสูง 

ตารางที่ 4.44 สรุปผลการทดสอบประพจน 
ประพจน รายละเอียดประพจน ผลการทดสอบ

P1 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะมีระดับความเปนชายและความ
เปนหญิงในระดับสูงหรือเปนกลุมท่ีมีอัตลักษณทางเพศแบบแอน
โดรจินี 

สนับสนุน 

P2 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะมีระดับการตรวจสอบตนเองใน
ระดับสูง 

สนับสนุน 

P3 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะมีระดับความหวั่นไหวตออิทธิพล
ความสัมพันธระหวางบุคคลในระดับสูง 

สนับสนุน 
(ดานบรรทัดฐานทางสังคม) 

P4 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะมีระดับความสนใจตอการแตงกาย
ในระดับสูง 

สนับสนุน 

P5 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีความสนใจตอแฟชั่นในระดับสูง ไมสนับสนุน 
(อยูในระดับกลาง) 

P6 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคตามแรงจูงใจในการ
คลอยตามผูอื่นในระดับปานกลาง 

สนับสนุน 

P7 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการประเมินรูปลักษณภายนอกใน
ระดับสูง 

สนับสนุน 

P8 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีแนวคิดตอรูปลักษณภายนอกใน
ระดับสูง 

สนับสนุน 

P9 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการเปรียบเทียบรูปรางในระดับสูง สนับสนุน 
P10 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีพฤติกรรมการซื้อสินคาเคร่ือง

แตงตัวในระดับสูง  
ไมสนับสนุน 

(อยูในระดับกลาง) 
P11 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคเพ่ือสุขภาพในระดับสูง สนับสนุน 

(เฉพาะดานการออกกําลังกาย และ
พฤติกรรมในการบริหารจัดการดาน

สารอาหารและความเครียด) 
P12 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคสินคาใหมในระดับกลาง สนับสนุน 
P13 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคแบบตระหนี่ในระดับสูง สนับสนุน  

(คาเฉล่ียมีระดับสูงกวาคามัธยฐาน)
P14 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคแบบวัตถุนิยมใน

ระดับสูง 
สนับสนุน  

(เฉพาะดานการบริโภคแบบวัตถุ
นิยมเพ่ือความสุข) 

P15 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคมใน
ระดับสูง 

สนับสนุน 
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 4.3.3.2. ทะเบียนผูบริโภคและรูปแบบการบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในเขต

กรุงเทพมหานคร จากผลการทดสอบท้ังหมดในสวนที่ 4.3.3.1 หนา 138 สามารถพัฒนาทะเบียน

ผูบริโภคที่ประกอบดวยรายละเอียดดานลักษณะทางประชากรศาสตร ดานจิตวิทยา และรูปแบบ

การบริโภคกลุมเมโทรเมโทรเซ็กซชวลในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงรายละเอียดตามหัวขอ

ดังตอไปน้ี คุณลักษณะทางประชากรศาสตร คุณลักษณะทางจิตวิทยา และรูปแบบการบริโภค 

รายละเอียดปรากฏในตารางที่ 4.45 

ตารางที่ 4.45 ทะเบียนผูบริโภคและรูปแบบการบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในเขต
กรุงเทพมหานคร 

คุณลักษณะ 
ชวงความเชื่อมั่น 
ท่ีระดับรอยละ 95 

คาเฉลี่ย 

อายุ (ป) 34.96 - 38.12 36.54 
รายไดเฉล่ีย/เดือน (บาทตอเดือน) 52,742.40 - 65,151.47 58,946.94 

สัดสวนการซื้อสินคา  (รอยละของรายไดเฉลี่ยตอเดือน) 
สินคาเก่ียวกับหนา 6.74 - 9.20 7.97 
สินคาเก่ียวกับรางกาย 8.70 - 10.99 9.84 
สินคาเก่ียวกับผม 6.09 - 8.08 7.09 
เส้ือผาและเครื่องประดับ 11.40 - 13.87 12.64 
สินคาเทคโนโลยี 12.98 - 17.57 15.27 
สินคาและบริการเกี่ยวกับสุขภาพ 10.09 - 13.22 11.65 
สินคาและบริการเพ่ือการพักผอน 10.99 - 14.64 12.82 
สินคาและบริการเพ่ือการเสริม/ศัลยกรรมความงาม 1.22 - 4.58 2.9 

คุณลักษณะดานจิตวิทยา 
บทบาททางเพศชาย 5.45-5.60 5.52 
บทบาททางเพศหญิง 4.91-5.06 4.98 
ความสามารถในการตรวจสอบตนเอง 5.14-5.40 5.27 
ความออนไหวตอการตรวจสอบตนเอง 5.26-5.53 5.39 
ความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดาน
บรรทัดฐานทางสังคม 

4.01-4.42 4.21 

ความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานการ
เปนที่ยอมรับ 

3.97-4.37 4.17 

ความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานขอมูล 5.21-5.52 5.36 
รูปแบบพฤติกรรมการบริโภค 

ความสนใจตอการแตงกาย 4.53-4.84 4.69 
ความสนใจตอแฟชั่น 4.18-4.57 4.37 
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คุณลักษณะ 
ชวงความเชื่อมั่น 
ท่ีระดับรอยละ 95 

คาเฉลี่ย 

การบริโภคตามแรงจูงใจในการคลอยตามผูอื่น 3.91-4.31 4.12 
การประเมินรูปลักษณภายนอก 4.44-4.78 4.61 
แนวคิดตอรูปลักษณภายนอก 4.81-5.09 4.95 
การเปรียบเทียบรูปราง 4.27-4.66 4.46 
พฤติกรรมการซื้อสินคาเคร่ืองแตงตัวดานอารมณ 3.80-4.20 4.00 
พฤติกรรมการซื้อสินคาเคร่ืองแตงตัวดานภาพลักษณ 4.07-4.56 4.26 
พฤติกรรมการซื้อสินคาเคร่ืองแตงตัวดานการส่ือสาร 4.14-4.50 4.32 
พฤติกรรมการซื้อสินคาเคร่ืองแตงตัวดานการเงิน 3.50-3.94 3.72 
ความออนไหวตอสภาพแวดลอมท่ีมีตอสุขภาพ 5.20-5.53 5.36 
การออกกําลังกาย 4.52-4.87 4.70 
ความรับผิดชอบตอสุขภาพสวนบุคคล 3.88-4.35 4.12 
พฤติกรรมในการบริหารจัดการดานสารอาหารและความเครียด 5.03-5.33 5.18 
การบริโภคสินคาใหม 3.77-4.19 3.98 
การบริโภคแบบตระหนี่ 5.25-5.53 5.39 
การบริโภคแบบวัตถุนิยมแสดงความสําเร็จ 4.17-4.57 4.37 
การบริโภคแบบวัตถุนิยมเปนศูนยกลางสําหรับการดํารงชีวิต 3.90-4.29 4.10 
การบริโภคแบบวัตถุนิยมเพ่ือความสุข 4.29-4.64 4.47 
การบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคม 4.08-4.48 4.28 

 

  ปจจัยที่ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลใชในการตัดสินใจซื้อ

สินคาหรือบริการเพ่ือตนเอง โดยใชแบบสอบถามในตอนที่ 4 เม่ือคํานวณผลรวมของความถี่กับ

คาคะแนนระดับความสําคัญ พบวา ปจจัยที่ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลใหความสําคัญในการ

ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการเพ่ือตนเองเรียงตามลําดับความสําคัญจากมากไปถึงนอยดังตอไปน้ี 

มีคุณภาพ ความนาเชื่อถือในการใชงาน ความสะดวกสบาย ปลอดภัย สามารถใชงานไดงาย 

สามารถใชงานไดหลากหลาย ราคาเหมาะสม งายตอการซอมแซม ทนทาน เหมาะสมกับรสนิยม 

หาซ้ือไดในราคาถูกที่สุด สวยงามและนาดึงดูดใจ นาตื่นเตนและทันสมัย ผลิตจากบริษัทที่เปนที่

มีชื่อเสียงโดงดัง เพ่ือนตองชอบ เพ่ือนตองมี รายละเอียดในตารางที่ 4.46 หนา 147 
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ตารางที่ 4.46 ปจจัยที่ใชในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเพื่อตนเองของผูบริโภคกลุมเมโทร
เซ็กซชวล 

ปจจัยท่ีใชในการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคาเพ่ือตนเอง 

ไมสําคัญ
มากท่ีสุด

ไมสําคัญ
มาก 

คอนขาง
ไมสําคัญ

เฉย 
เฉย 

คอนขาง
สําคัญ 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มาก
ท่ีสุด 

ผลรวม
คะแนน

ลําดับ
ความ 
สําคัญ 

1 2 3 4 5 6 7 
นาตื่นเตนและทันสมัย 1 3 8 50 52 22 11 700 13 
สวยงามและนาดึงดูดใจ 1 1 4 37 57 37 10 740 12 
เพ่ือนตองชอบ 5 10 15 68 30 15 4 610 15 
เพ่ือนตองมี 8 13 26 64 21 12 3 566 16 
ผลิตจากบริษัทท่ีมีชื่อเสียงโดงดัง 5 8 10 42 52 23 7 666 14 
หาซื้อไดในราคาถูกท่ีสุด 2 2 4 36 53 26 24 751 11 
ทนทาน 1 0 6 11 35 48 46 848 9 
ราคาเหมาะสม 0 0 2 10 38 49 48 866 7 
ปลอดภัย 0 0 0 11 28 43 65 897 4 
สามารถใชงานไดหลากหลาย 0 0 0 7 31 62 47 884 6 
สามารถใชงานไดงาย 0 0 2 8 29 53 55 886 5 
ความนาเชื่อถือในการใชงาน 0 0 0 8 28 47 64 902 2 
งายตอการซอมแซม 0 1 1 15 38 45 47 854 8 
ความสะดวกสบาย 0 0 0 6 36 39 66 900 3 
เหมาะสมกับรสนิยม 1 2 4 20 50 43 27 794 10 
มีคุณภาพ 0 0 2 5 19 47 74 921 1 

 

  จากการศึกษาปจจัยที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการบริโภคเพื่อสถานะ

ทางสังคมของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหตัวแบบโครงสรางการ

บริโภคเพื่อสถานะทางสังคม (Lertwannawit & Mandhachitara, 2010) โดยใชการวิเคราะห

เสนทางโดยใชการพัฒนาตัวแบบสมการโครงสราง (Structural Equation Model) ตัวแปรที่ใชใน

การศึกษาทั้งหมด 4 ตัวแปร ประกอบดวย การตรวจสอบตนเอง ความหวั่นไหวตออิทธิพล

ความสัมพันธระหวางบุคคล ความสนใจตอแฟช่ัน และ การบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคม มี

จํานวนเสนทางทั้งส้ิน 3 เสนทาง เม่ือพิจารณาคา Standardized Coefficient () และผลการ

ทดสอบสมมติฐานทางเดียวคา T (One-tailed T-test) สรุปไดวามีเพียง 2 เสนทาง มีคานัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .001 ประกอบดวย ความหวั่นไหวตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลกับ

ความสนใจตอแฟชั่น และ ความสนใจตอแฟชั่นกับการบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคม เม่ือพิจารณา
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คา Goodness-of-fit เม่ือเปรียบเทียบกับเกณฑที่ตั้งไวพบวามีคาในระดับที่สามารถสรุปไดวาตัว

แบบมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ และเม่ือพิจารณาคา SMC พบวา ตัวแปร

ความหวั่นไหวตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลและความสนใจตอแฟชั่นสามารถอธิบายคา

ความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคมของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซ

ชวลในเขตกรุงเทพมหานคร ไดรอยละ 37 ผลการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสรางตามตารางที่ 

4.47 และ ภาพที่ 4.1 หนา 149 

ตารางที่ 4.47 ผลการทดสอบตัวแบบสมการโครงสรางการบริโภคเพื่อสถานะทางสังคมของ
ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

เสนทางในตัวแบบสมการโครงสรางการบริโภคเพื่อสถานะ
ทางสังคมของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบเสนทาง (n=157) 

Std. Coefficient T-value 

การตรวจสอบตนเอง → ความสนใจตอแฟชั่น 0.131 1.409 
ความหวั่นไหวตออิทธิพล
ความสัมพันธระหวาง
บุคคล 

→ ความสนใจตอแฟชั่น 0.462 4.391*** 

ความสนใจตอแฟชั่น → การบริโภคเพ่ือสถานะทาง
สังคม 

0.609 6.692*** 

Squared Multiple Correlation  ความสนใจตอแฟชั่น 0.238 
  การบริโภคเพ่ือสถานะทาง

สังคม 
0.371 

Goodness of Fit Statistics Chi-Square / d.f. / P value 90.448 / 51 / .001 
  GFI / AGFI (มากกวา .90) 0.912 / 0.866  
  CFI  (มากกวา .90) .961 
  TLI  (มากกวา .90) .950 
  RMSEA (นอยกวาหรือเทากับ .05) 0.073 
     90% CI (p value) .047-.097 (p = 0.067) 
     SRMR (นอยกวา .08) .0713 
     AIC 144.448 
     ECVI 0.989 
  PATRIO (.06 - .09) 0.773 

หมายเหตุ ***P = .001 อางอิงการทดสอบ One-tailed T-tests: T-value > 3.09 
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ภาพที่ 4.1 ผลการวิเคราะหเสนทางโดยการทดสอบตัวแบบสมการโครงสรางการบริโภค
เพื่อสถานะทางสังคมของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล 

 

 



บทที่ 5 บทสรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

บทนี้ครอบคลุมบทสรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

5.1 บทสรุป 

งานวิจัยเรื่องการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลไดดําเนินการวิจัยมี

บทสรุปดังตอไปน้ี  

5.1.1.  วัตถุประสงคโครงการ 

1)  ศึกษาอัตลักษณบทบาททางเพศของผูบรโิภคเพศชายที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2) พัฒนาทะเบียนผูบริโภคและรูปแบบการบริโภคของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซ

ชวลที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.1.2. คําถามการวิจัย 

1) ตัวแปรที่ใชในการวัดระดับอัตลักษณบทบาททางเพศของผูบริโภคเพศชายที่

อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครมีอะไรบาง? 

2) ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในเขตกรุงเทพมหานครประกอบดวย

คุณลักษณะใดบาง? และมีรูปแบบการบริโภคเปนอยางไร? 

5.1.3. ขอบเขตงานวจัิย 

ผูวิจัยกําหนดประชากรที่ใชในการวิจัยเชิงคุณภาพ ไดแก ผูชายที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครอายุระหวาง 20-49 ป สถานภาพโสด/หยาราง/แตงงาน มีรายรับตอเดือนเฉลี่ย 

50,000 บาทขึ้นไป และมีพฤติกรรมทางเพศแบบตางเพศ (Heterosexual) มีพฤติกรรมการ

บริโภคท่ีเนนการดูแลตนเองผานการใชจายในเรื่องของเสื้อผา หนา ผม ผิวพรรณ และรวมถึง

การบริโภคเพ่ือความสวยงามอื่นโดยเฉลี่ยปละ 250,000-300,000 บาท และประชากรที่ใชในการ

วิจัยเชิงปริมาณ ไดแก ผูชายที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร มีรายรับตอเดือนเฉลี่ย 10,000 

บาทขึ้นไป และมีพฤติกรรมทางเพศแบบตางเพศ (Heterosexual) 
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 ขอบเขตดานตัวแปรท่ีใชในการศึกษาไดแก เมโทรเซ็กซชวล (Metrosexual)  

อัตลักษณบทบาททางเพศ (Gender Role Identity) ทะเบียนผูบริโภค (Consumer Profile) 

รู ปแบบการบริ โภค  (Consumption Pattern) การตรวจสอบตนเอง  (Self Monitoring)  

ความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคล (Susceptibility to Interpersonal 

Influence) ความสนใจตอการแตงกาย (Clothing Concerns) ความสนใจตอแฟช่ัน (Fashion 

Consciousness) การบริโภคตามแรงจูงใจในการคลอยตามผู อ่ืน (Conformity Motivation 

Consumption) การประเมินรูปลักษณภายนอก (Appearance Evaluation) แนวคิดตอรูปลักษณ

ภายนอก  (Appearance Orientation) การ เปรี ยบ เที ยบรู ป ร า ง  (Physical Appearance 

Comparison) พฤติกรรมการซื้อสินคาเคร่ืองแตงตัว (Clothes Shopping Dependence or 

CSDS) ก า รบ ริ โ ภ ค เ พื่ อ สุ ข ภ าพ  ( Wellness Consumption) ก า รบ ริ โ ภ ค สิ น ค า ใ ห ม 

(Consumption of Innovation) การบริโภคแบบตระหนี่ (Frugal) การบริโภคแบบวัตถุนิยม 

(Materialism) และการบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคม (Status Consumption) 

5.1.4. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

ในการดําเนินวิจัยไดดําเนินการทบทวนทฤษฎีและงานวิจัยที่ เ ก่ียวของใน

หัวขออัตลักษณบทบาททางเพศ ทะเบียนผูบริโภค วิวัฒนาการและการเปลี่ยนแปลงของ

ผูบริโภคเพศชาย ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล และงานวิจัยที่เก่ียวของในการพัฒนาประพจน 

จํานวน 15 ขอ ไดแก  

P1 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะมีระดับความเปนชายและความเปนหญิงในระดับสูงหรือ

เปนกลุมที่มีอัตลักษณทางเพศแบบแอนโดรจินี 

P2 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะมีระดับการตรวจสอบตนเองในระดับสูง 

P3 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะมีระดับความหวั่นไหวตออิทธิพลความสัมพันธระหวาง

บุคคลในระดับสูง 

P4 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะมีระดับความสนใจตอการแตงกายในระดับสูง 

P5 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีความสนใจตอแฟชั่นในระดับสูง 

P6 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคตามแรงจูงใจในการคลอยตามผูอ่ืนในระดับ

ปานกลาง 

P7 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการประเมินรูปลักษณภายนอกในระดับสูง 

P8 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีแนวคิดตอรูปลักษณภายนอกในระดับสูง 



 

 

152

P9 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการเปรียบเทียบรูปรางในระดับสูง 

P10 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาเครื่องแตงตัวในระดับสูง  

P11 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคเพ่ือสุขภาพในระดับสูง 

P12 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคสินคาใหมในระดับกลาง  

P13 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคแบบตระหนี่ในระดับสูง 

P14 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคแบบวัตถุนิยมในระดับสูง 

P15 : ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการบริโภคเพ่ือสถานะทางสงัคมในระดับสูง 

5.1.5. การดําเนินงานวิจัย 

งานวิจัยเรื่องการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการดําเนินงาน

วิจัยแบงออกเปน 2 สวนไดแก การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใชวิธีการสัมภาษณกลุม และการวิจัย

เชิงปริมาณโดยวิจัยแบบสํารวจโดยการแจกแบบสอบถาม 

5.1.6. การวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูลสําหรับผลการวิจัยเชิงคุณภาพใชการวิเคราะหเน้ือหา 

(Content Analysis) จากเน้ือความที่ไดจากการถอดเทปและการตีความสรางขอสรุปโดยหลัก

ตรรกวิทยาเชิงอุปนัย  (Induction) จากการสังเกตพฤติกรรม  และขอมูลจากการตอบ

แบบสอบถาม 

สําหรับการวิเคราะหขอมูลสําหรับผลการวิจัยเชิงปริมาณใชการวิเคราะหขอมูล

แบงเปน 5 สวน ไดแก การวิเคราะหขอมูลโดยใชการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห

สถิติโดยใชการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันเพื่อทดสอบมาตรวัดสําหรับแตละตัวแปรที่ใชใน

การศึกษา การพัฒนากลุมผูบริโภคผูชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครใชการจําแนกกลุมตัว

แปรดวยเทคนิค Two-step Cluster Analysis การทดสอบความแตกตางระหวางกลุมโดยใชการ

วิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of Variance หรือ ANOVA) การทดสอบประพจนโดยใชการ

เปรียบเทียบความแตกตางจากเกณฑ โดยใช One Sample T-test และ การวิเคราะหเสนทาง

โดยใชการพัฒนาตัวแบบสมการโครงสรางเพ่ือศึกษาปจจัยที่เปนตวักําหนดพฤติกรรมการบริโภค

เพ่ือสถานะทางสังคมของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล 

5.1.7. ผลการวิเคราะหขอมูล 

 จากผลการวิเคราะหขอมูล แบงเปน 3 สวน สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 
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5.1.7.1.  การวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณกลุมเมโทรเซ็กซชวลที่อาศัยใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผูเขารวมการสัมภาษณกลุมเปนผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล แบงเปน 4 

กลุม กลุมที่ 1 กลุมโสดตอนตน [SY] มีสถานภาพโสด อายุระหวาง 22-28 ป กลุมที่ 2 กลุมโสด

ตอนกลาง [SM] มีสถานภาพโสด อายุระหวาง 30-42 ป กลุมที่ 3 กลุมแตงงาน [MY] สถานภาพ

สมรส อายุระหวาง 29-43 ป และ กลุมที่ 4 กลุมโสดตอนปลาย [SA] สถานภาพโสด/หยาราง 

อายุระหวาง 44-49 ป  

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล มีความสนใจตอการแตงกายในระดับ

คอนขางมากโดยพิจารณาไดจากระยะเวลาที่ใชในการแตงกาย การเลือกเส้ือผาใหเขาชุด การ

วางแผนการแตงตัว การเลือกรูปแบบหรือสไตลการแตงตัว และ การแตงกายตามกาลเทศะ  

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล มีความสนใจตอแฟชั่น มีการติดตามการ

เปลี่ยนแปลงและปรับปรุงขอมูลแฟชั่นใหตามสมัย โดยมีการปรับใชแฟชั่นใหเหมาะสมกับตนเอง

เพ่ือสรางความแตกตางและหรือความเหมาะสมใหกับตนเอง  

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล มีการบริโภคตามแรงจูงใจในการคลอย

ตามผูอ่ืนเพื่อสรางการเปนที่ยอมรับในสังคมโดยมีปจจัยที่สําคัญไดแกสภาพแวดลอมในสังคม 

เพศตรงขาม ดาราหรือผูมีชื่อเสียงในสังคม โดยผูที่มีอิทธิพลหรือกระตุนหรือสนับสนุนใหเกิด

แรงจูงใจจะเปนคนใกลชิด ไดแก แม พี่นอง เพ่ือนหญิง หรือ ภรรยา 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล ใหความสําคัญกับการประเมินรูปลักษณ

ภายนอก มีความม่ันใจในรูปลักษณภายนอกของตนเองวาเปนที่ดึงดูดใจตอเพศตรงขาม และคน

ในสังคมนอกจากนี้ยังมีความออนไหวตอการประเมินรูปลักษณภายนอกจากสายตาของผูคนใน

สังคม 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลใหความสําคัญตอรูปลักษณภายนอก  

มีการตรวจสอบรูปลักษณภายนอกของตนเองอยางตอเนื่อง และมีความสามารถในการปรับปรุง 

ปรับเปลี่ยนรูปลักษณภายนอกของตนเอง 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีการเปรียบเทียบรูปรางตนเองกับผูคน

ในสังคมเพ่ือใหม่ันใจวารูปรางของตนเองดูดีอยูเสมอ 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีพฤติกรรมการซื้อสินคาเคร่ืองแตงกาย

เพ่ือใหตัวเองดูดีอยูเสมอ สินคาที่มีความสําคัญตอการดูแลตนเองจะมีการจัดเตรียมซ้ือเพ่ือให

ม่ันใจวามีพรอมใชไมขาด 
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ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลใหความสําคัญกับการบริโภคสินคาและ

บริการเพ่ือสุขภาพ และ การออกกําลังกายเพ่ือเปนการรักษาสุขภาพรางกายอยางตอเน่ือง 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลเปนกลุมผูบริโภคที่ยินดีจะลองสินคาใหม

อยูอยางตอเน่ือง เม่ือไดมีโอกาสเร่ิมใชผลิตภัณฑในการดูแลตนเองแลว นอกจากการแนะนําจาก

คนรอบขาง จะมีการเรียนรูและศึกษาผลิตภัณฑดวยตนเอง และเริ่มเลือกบริโภคสินคาใหมดวย

ตนเอง 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลเปนกลุมที่มองคุณคาของสินคาเปนหลัก 

อาจมีราคาในระดับสูง แตเม่ือพิจารณาในเรื่องของคุณคาที่จะไดรับจะไมปฏิเสธที่จะทดลองสินคา

หรือบริการนั้นๆ ดังน้ันถาถามวาตราสินคาเปนปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจซื้อสําหรับกลุมน้ี

หรือไม จะตองพิจารณาในเรื่องความคงทนของสินคากลาวคือถาสินคาจําพวกสินคาคงทนมี

ระยะเวลาใชงานนาน เรื่องตราสินคาจะเขามามีผลในการตัดสินใจ 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลเปนกลุมผูบริโภคท่ีใหความสําคัญกับวัตถุ

เน่ืองจากมีความเชื่อวา วัตถุ แสดงสถานะทางสังคม และจะเปนที่ยอมรับในสังคมที่ตนเองอาศัย

อยู การเลือกใชวัตถุยังเปนการบอกรสนิยมของผูซื้ออีกดวย 

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีความเชื่อวา นอกจากเปนที่ยอมรับใน

สังคมแลว จะตองเปนจุดเดนและสรางความแตกตางใหกับตนเองเพื่อเปนการพัฒนาสถานะทาง

สังคม ดังน้ันการบริโภคในสินคาหรือบริการหลายอยางจึงมีวัตถุประสงคเพียงเพ่ือการพัฒนา

สถานะทางสังคมใหสูงขึ้นและมีลักษณะเดนและเฉพาะตัว โดยรูปแบบในการบริโภคจะเปนการ

ดูแลและหรือการใชสินคาเพ่ือใหภาพรวมของตนเองดูดีและเปนที่ชื่นชอบและยอมรับในสังคม 

5.1.7.2. คุณลักษณะและพฤติกรรมการบริโภคผูตอบแบบสอบเพื่อการวิเคราะห

เชิงปริมาณในการดําเนินการแจกแบบสอบถามจํานวนทั้งสิ้น 545 ชุด พบวา มีแบบสอบถาม

ฉบับสมบูรณจํานวน 496 ชุด คิดเปนรอยละ 91.01 ของการแจกแบบสอบถาม สามารถสรุป

ขอมูลตามสถิติพรรณนา โดยแบงเปน 4 สวน ไดแก คุณลักษณะสวนบุคคล คุณลักษณะดาน

จิตวิทยา อัตลักษณบทบาททางเพศ และพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 คุณลั กษณะส วนบุคคลของผู บ ริ โภค เพศชายที่ อ าศั ย ใน เขต

กรุงเทพมหานคร ผูชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามมีอายุเฉลี่ยที่ 36.81 

ปจํานวนบุตรเฉลี่ยที่ 1 คน จํานวนสมาชิกในบาน 3 คน รายไดเฉลี่ย(บาท)/เดือนโดยเฉลี่ย 

56,749 บาท/เดือน ระยะเวลาที่อาศัยในกรุงเทพมหานครโดยเฉลี่ยที่ 280 เดือน มีสัดสวนการใช
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จายเส้ือผาและเครื่องประดับมากที่สุด รอยละ 14.39 สถานภาพสวนใหญมีสถานภาพแตงงานอยู

ดวยกัน คิดเปนรอยละ 36.29 จํานวนบุตรโดยสวนใหญไมมีบุตร คิดเปนรอยละ 62.70 โดยสวน

ใหญไมไดอาศัยอยูกับบิดาหรือมารดา คิดเปนรอยละ 63.10 และสาขาอาชีพโดยสวนใหญ คือ 

แพทย สาขาการแพทย หรือ วิทยาศาสตร คิดเปนรอยละ 27.42 และโดยสวนใหญไมจําเปนตอง

ใสเคร่ืองแบบทํางานคิดเปนรอยละ 60.48 

 คุณลักษณะดานจิตวิทยาของผูบ ริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความสามารถในการตรวจสอบตนเองโดยรวมในระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 

5.00 มีความออนไหวตอการตรวจสอบตนเองโดยรวมในระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 5.03 มี

ความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานบรรทัดฐานโดยรวมในระดับปาน

กลางมีคาเฉลี่ย 3.97 ดานการยอมรับโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 3.97 ดานขอมูล

โดยรวมในระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 5.20 

 อัตลักษณบทบาททางเพศของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครมีบทบาทความเปนชายโดยรวมในระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 4.81 สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.80 และคามัธยฐานที่ระดับ 4.85 มีคาความนาเชื่อถือที่ระดับ 0.89 ในขณะ

ที่มีบทบาทความเปนหญิงโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.33 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

0.70 และคามัธยฐานที่ระดับ 4.35 มีคาความนาเชื่อถือที่ระดับ 0.83 การจัดกลุมผูบริโภคเพศ

ชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครตามอัตลักษณบทบาททางเพศ จากคามัธยฐาน (Median) 

ของบทบาทความเปนชายที่ระดับ 4.85 และความเปนหญิงที่ระดับ 4.35 กลุมที่ 1 ผูบริโภคเพศ

ชายที่มีลักษณะแอนโดรจินี (Androgyny) คือบุคคลที่มีคาเฉลี่ยดานความเปนชายและหญิงสูง

กวาหรือเทากับคามัธยฐานที่ระดับ 5.52 และ 4.98 ตามลําดับ พบวามีจํานวน 147 คน หรือคิด

เปนรอยละ 29.64 กลุมที่ 2 ผูบริโภคเพศชายที่มีลักษณะความเปนชาย (Masculine) คือบุคคลที่

มีคาเฉลี่ยดานความเปนชายสูงกวาหรือเทากับคามัธยฐานที่ระดับ 5.35 ในขณะที่ดานความเปน

หญิงต่ํากวาคามัธยฐานที่ระดับ 3.79 พบวามีจํานวน 102 คน หรือ คิดเปนรอยละ 20.56  

กลุมที่ 3 ผูบริโภคเพศชายที่มีลักษณะความเปนหญิง (Feminine) คือบุคคลที่มีคาเฉลี่ยดาน

ความเปนชายต่ํากวาคามัธยฐานที่ระดับ 4.26 ในขณะที่ดานความเปนหญิงสูงกวาหรือเทากับ

คามัธยฐานที่ระดับ 4.74 พบวามีจํานวน 98 คน หรือ คิดเปนรอยละ 19.76 กลุมที่ 4 ผูบริโภค

เพศชายที่มีลักษณะไมเดนชัด (Undifferentiated) คือบุคคลที่มีคาเฉลี่ยดานความเปนชายและ

หญิงต่ํากวาคามัธยฐานที่ระดับ 4.11 และ 3.77 ตามลําดับ พบวามีจํานวน 149 คน หรือ คิดเปน

รอยละ 30.04  
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 พฤติ กรรมการบริ โภคของผู บ ริ โภค เพศชายที่ อ าศั ย ใน เขต

กรุงเทพมหานคร มีความสนใจตอการแตงกายโดยรวมในระดับคอนขางมากมีคาเฉล่ีย 4.50  

มีความสนใจตอแฟชั่นโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.21 มีการบริโภคตามแรงจูงใจใน

การคลอยตามผูอ่ืนโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 3.99 มีการประเมินรูปลักษณภายนอก

โดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.35 มีแนวคิดตอรูปลักษณภายนอกโดยรวมในระดับ

คอนขางมากมีคาเฉล่ีย 4.82 มีการเปรียบเทียบรูปรางโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.32 

มีพฤติกรรมการซื้อสินคาเครื่องแตงตัวดานอารมณโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 3.87 

ดานภาพลักษณโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.17 ดานการส่ือสารโดยรวมในระดับปาน

กลางมีคาเฉลี่ย 4.28 และดานการเงินโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 3.67 สําหรับการ

บริโภคเพ่ือสุขภาพมีความออนไหวตอสภาพแวดลอมที่ มีตอสุขภาพโดยรวมในระดับ

คอนขางมากมีคาเฉลี่ย 5.18 มีการออกกําลังกายโดยรวมในระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 4.47  

มีความรับผิดชอบตอสุขภาพสวนบุคคลโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.31 และมี

พฤติกรรมในการบริหารจัดการดานสารอาหารและความเครียดโดยรวมในระดับคอนขางมากมี

คาเฉลี่ย 4.83 มีการบริโภคสินคาใหมโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 3.74 มีการบริโภค

แบบตระหน่ีโดยรวมในระดับคอนขางมากมีคาเฉลี่ย 5.15 ดานการบริโภคแบบวัตถุนิยมแสดง

ความสําเร็จโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.26 มีการบริโภคแบบวัตถุนิยมเปนศูนยกลาง

สําหรับการดํารงชีวิตโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 3.95 มีการบริโภคแบบวัตถุนิยมเพ่ือ

ความสุขโดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.29 และมีการบริโภคเพื่อสถานะทางสังคม

โดยรวมในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ย 4.10 

 

5.1.7.3. ทะเบียนผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากแนวคิดที่วาคุณลักษณะดานจิตวิทยาและอัตลักษณบทบาททาง

เพศมีผลตอการพฤติกรรมการบริโภค งานวิจัยน้ีดําเนินการจัดกลุมผูบริโภคเพศชายที่อาศัยใน

เขตกรุง เทพมหานครโดยอาศัยตัวแปรคุณลักษณะดานจิตวิทยาจํานวน  5 ตัวแปร  

อันประกอบดวย ความสามารถในการตรวจสอบตนเองความออนไหวตอการตรวจสอบตนเอง 

ความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานบรรทัดฐานทางสังคม ดานการเปน

ที่ยอมรับ และ ดานขอมูล และ ตัวแปรอัตลักษณบทบาททางเพศที่ดําเนินการจัดกลุมผูบริโภค

เพศชายเปน 4 กลุมอันประกอบดวย กลุมลักษณะแอนโดรจินี กลุมความเปนชาย กลุมความเปน

หญิง และกลุมไมชัดเจน ผูวิจัยไดดําเนินการจําแนกกลุมตัวแปรดวยเทคนิค Two-step Cluster 
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Analysis (Punj & Stewart, 1983) พบวา ผลการวิเคราะหสามารถแบงกลุมผูบริโภคเพศชายที่

อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 496 คน ไดเปน 5 กลุม  

 กลุมที่ 1 ไดรับการตั้งชื่อเปนกลุมเมโทรเซ็กซชวล จํานวน 147 คนคิด

เปนรอยละ 29.64 อัตลักษณบทบาททางเพศลักษณแอนโดรจินี มีความสามารถในการตรวจสอบ

ตนเอง และ ความออนไหวตอการตรวจสอบตนเอง ในระดับมากที่คาเฉลี่ย 5.27 และ 5.39 

ตามลําดับ ในขณะที่มีความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานบรรทัดฐาน

ทางสังคมและดานการเปนที่ยอมรับในระดับปานกลางที่คาเฉลี่ย 4.21 และ 4.17 ตามลําดับ แตมี

ความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานขอมูลในระดับมากที่คาเฉลี่ย 5.36 

มีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการบริโภคสูงโดยเฉลี่ยเปนอันดับ 2 เม่ือเปรียบเทียบกับกลุมอ่ืนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ ยกเวนความรับผิดชอบตอสุขภาพสวนบุคคล ซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําเปนอันดับ 4  

แตไมมีความแตกตางทางสถิติกับกลุม 2 ที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด และการบริโภคแบบตระหนี่ที่มี

คาเฉลี่ยสูงเปนอันดับ 1 แตมีคาเฉลี่ยไมมีความแตกตางทางสถิติจากกลุมที่ 2 ซึ่งอยูในอันดับ 2 

นอกจากน้ีกลุมที่ 1 และ กลุมที่ 2 ไมมีความแตกตางทางสถิติในดานการประเมินรูปลักษณ

ภายนอกพฤติกรรมในการบริหารจัดการดานสารอาหารและความเครียด มีคาเฉลี่ยพฤติกรรม

การบริโภคสูงที่สุดในทุกดานเม่ือเปรียบเทียบกับกลุมอ่ืนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

และ .001 ยกเวนดานพฤติกรรมในการบริหารจัดการดานสารอาหารและความเครียดความ

รับผิดชอบตอสุขภาพสวนบุคคลและ การประเมินรูปลักษณภายนอกแตกตางอยางไมมีนัยสําคัญ

ทางสถิติจากกลุมที่ 1 ความรับผิดชอบตอสุขภาพสวนบุคคลซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด และแตกตาง

จากกลุม 3 4 และ 5 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .001 และการบริโภคแบบตระหนี่

ที่มีคาเฉลี่ยสูงเปนอันดับ 2 ซึ่งไมแตกตางในทางสถิติจากกลุมที่ 1 3 และ 4 

 กลุมที่ 2 ไดรับการตั้งชื่อเปนกลุมอูเบอรเซ็กซชวล จํานวน 57 คน คิด

เปนรอยละ 11.49 อัตลักษณบทบาททางเพศลักษณะความเปนชาย จํานวน 29 คนและ ความไม

ชัดเจน 28 คน มีคุณลักษณะดานจิตวิทยาในระดับมากในทุกดาน โดยมีความสามารถในการ

ตรวจสอบตนเอง ที่คาเฉลี่ย 5.67 ความออนไหวตอการตรวจสอบตนเอง ที่คาเฉลี่ย 5.79  

ความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานบรรทัดฐานทางสังคม ดานการเปน

ที่ยอมรับ และ ดานขอมูล ที่คาเฉลี่ย 5.30 5.41 และ 5.80 ตามลําดับ มีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการ

บริโภคสูงที่สุดในทุกดานเม่ือเปรียบเทียบกับกลุมอ่ืนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

และ .001 ยกเวนดานพฤติกรรมในการบริหารจัดการดานสารอาหารและความเครียดความ

รับผิดชอบตอสุขภาพสวนบุคคลและ การประเมินรูปลักษณภายนอกแตกตางอยางไมมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติจากกลุมที่ 1 ความรับผิดชอบตอสุขภาพสวนบุคคลซึ่งมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด และแตกตาง

จากกลุม 3 4 และ 5 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .001และ การบริโภคแบบตระหนี่

ที่มีคาเฉลี่ยสูงเปนอันดับ 2 ซึ่งไมแตกตางในทางสถิติจากกลุมที่ 1 3 และ 4 

 กลุมที่ 3 ไดรับการตั้งชื่อเปนกลุมเอฟเฟมมิเนท แมน จํานวน 98 คน 

คิดเปนรอยละ  19 .76 มี อัตลักษณบทบาททางเพศลักษณะความเปนหญิงทั้ งหมด  

มีความสามารถในการตรวจสอบตนเอง และ ความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวาง

บุคคลดานบรรทัดฐานทางสังคม ในระดับคอนขางมากท่ีคาเฉลี่ย 4.88 และ 4.85 ตามลําดับ 

ในขณะที่มีความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานบรรทัดฐานทางสังคม

และดานการเปนที่ยอมรับในระดับปานกลาง ที่คาเฉลี่ย 3.90 และ 3.74 ตามลําดับ และมีความ

หวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานขอมูลในระดับคอนขางมากที่คาเฉลี่ย 

5.04 ถึงแมวากลุมน้ีจะมีคุณลักษณะดานจิตวิทยาในระดับเดียวกับกลุมที่ 1 แตเม่ือพิจารณาจาก

คาเฉลี่ยอยูในระดับต่ํากวากลุมที่ 1 ในทุกดาน มีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการบริโภคสูงอยูในอันดับ

กลางซึ่งเมื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมโดยสวนใหญมีคาเฉลี่ยใกลเคียงกับกลุมที่ 1 เปนสวนใหญ 

สาํหรับดานที่กลุมที่ 1 มีคาเฉลี่ยสูงกวากลุมที่ 3 และความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจาก

กลุมที่ 1 ประกอบดวยการประเมินรูปลักษณภายนอกการออกกําลังกายและ การบริโภคแบบ

ตระหนี่ แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 พฤติกรรมการซ้ือสินคาเครื่องแตงตัวดาน

อารมณและ พฤติกรรมในการบริหารจัดการดานสารอาหารและความเครียดแตกตางอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ความออนไหวตอสภาพแวดลอมที่มีตอสุขภาพและ การบริโภค

แบบวัตถุนิยมเพ่ือความสุขแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สําหรับดานอ่ืนๆ ไม

แตกตางกันในทางสถิติ 

 กลุมที่ 4 ไดรับการตั้งชื่อเปนกลุมทัฟแมน จํานวน 73 คน คิดเปนรอย

ละ 14.72 มีอัตลักษณบทบาททางเพศลักษณะความเปนชายทั้งหมด มีความสามารถในการ

ตรวจสอบตนเอง และ ความออนไหวตอการตรวจสอบตนเอง ในระดับคอนขางมาก ที่คาเฉลี่ย 

4.87 และ 4.88 ตามลําดับ ในขณะที่มีความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคล

ดานบรรทัดฐานทางสังคมและดานการเปนที่ยอมรับในระดับคอนขางนอยที่คาเฉลี่ย 3.49 และ 

3.39 ตามลําดับ และมีความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานขอมูลใน

ระดับคอนขางมากที่คาเฉลี่ย 5.25 ถึงแมวากลุมน้ีจะมีสมาชิกมีอัตลักษณบทบาททางเพศ

ลักษณะความเปนชายเหมือนในกลุมที่ 2 แตมีคุณลักษณะดานจิตวิทยาโดยมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ

ต่ํากวากลุมที่ 2 ในทุกดาน มีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการบริโภคอยูในอันดับต่ําซ่ึงเม่ือเปรียบเทียบ
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พฤติกรรมโดยสวนใหญมีคาเฉลี่ยใกลเคียงกับกลุมที่ 4 ในขณะที่มีความแตกตางจากกลุมที่ 5 ใน

เร่ืองของความออนไหวตอสภาพแวดลอมที่มีตอสุขภาพ ที่มีคาเฉลี่ยที่สูงกวา และแตกตางอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 การบริโภคแบบตระหนี่ ที่มีคาเฉลี่ยที่สูงกวา และแตกตางอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 กลุมที่ 5 ไดรับการตั้งชื่อเปนกลุมเทรดดิชั่นเนิล แมน จํานวน 121 คน 

คิดเปนรอยละ 24.40 มีอัตลักษณบทบาททางเพศลักษณะไมชัดเจนทั้งหมด มีคุณลักษณะดาน

จิตวิทยาต่ําที่สุดในทุกดานยกเวนความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดาน

การเปนที่ยอมรับ โดยมีความสามารถในการตรวจสอบตนเอง และความออนไหวตอการ

ตรวจสอบตนเอง ในระดับคอนขางมากที่คาเฉลี่ย 4.53 และ 4.45 ตามลําดับ มีความหวั่นไหว

งายตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลดานบรรทัดฐานทางสังคมในระดับคอนขางมาก  

ที่คาเฉลี่ย 3.39 ดานการเปนที่ยอมรับในระดับปานกลาง ที่คาเฉลี่ย 3.59 และดานขอมูลในระดับ

คอนขางมาก ที่คาเฉลี่ย 4.83 ถึงแมวากลุมน้ีจะมีสมาชิกมีอัตลักษณบทบาททางเพศลักษณะไม

ชัดเจนเหมือนในกลุมที่ 2 แตมีคุณลักษณะดานจิตวิทยาโดยมีคาเฉลี่ยอยูในระดับต่ํากวากลุมที่ 2 

ในทุกดาน มีคาเฉลี่ยพฤติกรรมการบริโภคต่ําที่สุดในทุกดานเม่ือเปรียบเทียบกับกลุมอ่ืนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ถึง .001 ยกเวนความรับผิดชอบตอสุขภาพสวนบุคคล ซึ่งมี

คาเฉลี่ยสูงเปนอันดับ 2 และพฤติกรรมการซ้ือสินคาเครื่องแตงตัวดานอารมณและดานการเงินซ่ึง

มีคาเฉลี่ยสูงเปนอันดับที่ 4 แตอยางไรก็ดีไมมีความแตกตางทางสถิติกับกลุมที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด 

 การทดสอบประพจนโดยใชการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง

เดียวกับเกณฑ หรือ One Sample T-test เพ่ือทดสอบคาเฉลี่ยของกลุมผูบริโภคเมโทรเซ็กซชวล

กับคามัธยฐานของกลุมผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ประพจนที่ P5 ความ

สนใจตอแฟชั่น P6 การบริโภคตามแรงจูงใจในการคลอยตามผูอ่ืน P10 พฤติกรรมการซ้ือสินคา

เคร่ืองแตงตัว และ P12 การบริโภคสินคาใหม คาเฉลี่ยไมมีความแตกตางจากคามัธยฐานในทาง

สถิติ ประพจนที่มีคาเฉลี่ยที่มีความแตกตางจากคามัธยฐานเพียงบางดานหรือผลการทดสอบ

สนับสนุนประพจนเพียงบางดาน ไดแก ประพจนที่ P3 ความหวั่นไหวงายตออิทธิพล

ความสัมพันธระหวางบุคคลดานบรรทัดฐานทางสังคม P11 การออกกําลังกาย และพฤติกรรมใน

การบริหารจัดการดานสารอาหารและความเครียด ที่คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ P14 

การบริโภคแบบวัตถุนิยมเพ่ือความสุข มีคาเฉลี่ยสูงกวาคามัธยฐานในทางสถิติอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติในระดับ .01 ประพจนที่มีคาเฉลี่ยที่มีความแตกตางจากคามัธยฐานหรือผลการทดสอบ

สนับสนุนประพจน ไดแก ประพจนที่ P1 บทบาททางเพศ P2 การทดสอบตนเอง P7 การ
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ประเมินรูปลักษณภายนอก P8 แนวคิดตอรูปลักษณภายนอก มีคานัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .001 P4 ความสนใจตอการแตงกาย P13 การบริโภคแบบตระหนี่ P15 การบริโภคเพื่อ

สถานะทางสังคม ที่คานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ P9 การเปรียบเทียบรูปราง มีคา

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 ทะเบียนผูบ ริโภคที่ประกอบดวยรายละเอียดดานลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ดานจิตวิทยา และรูปแบบการบริโภคกลุมเมโทรเมโทรเซ็กซชวลในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยแบงรายละเอียดตามหัวขอดังตอไปน้ี คุณลักษณะทางประชากรศาสตร 

คุณลักษณะทางจิตวิทยา และรูปแบบการบริโภค รายละเอียดปรากฏในตารางที่ 4.45 ปจจัยที่

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลใชในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการเพ่ือตนเอง โดยใช

แบบสอบถามในตอนที่ 4 เม่ือคํานวณผลรวมของความถี่กับคาคะแนนระดับความสําคัญ พบวา 

ปจจัยที่ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลใหความสําคัญใหความสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ

บริการเพ่ือตนเองเรียงตามลําดับความสําคัญจากมากไปถึงนอยดังตอไปน้ี มีคุณภาพ ความ

นาเชื่อถือในการใชงาน ความสะดวกสบาย ปลอดภัย สามารถใชงานไดงาย สามารถใชงานได

หลากหลาย ราคาเหมาะสม งายตอการซอมแซม ทนทาน เหมาะสมกับรสนิยม หาซ้ือไดในราคา

ถูกที่สุด สวยงามและนาดึงดูดใจ นาตื่นเตนและทันสมัย ผลิตจากบริษัทที่เปนที่มีชื่อเสียงโดงดัง 

เพ่ือนตองชอบ เพ่ือนตองมี จากการศึกษาปจจัยที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการบริโภคเพ่ือ

สถานะทางสังคมของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหตัวแบบโครงสราง

การบริโภคเพ่ือสถานะทางสังคม พบวาตัวแปรความหวั่นไหวตออิทธิพลความสัมพันธระหวาง

บุคคลและความสนใจตอแฟช่ันสามารถอธิบายคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคเพื่อ

สถานะทางสังคมของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในเขตกรุงเทพมหานคร ไดรอยละ 37 

5.2 อภิปรายผล 

จากผลการวิจัยพบวามีความเหมือนและแตกตางจากงานวิจัยในอดีต ซึ่งเปนการขยายองค

ความรูเดิม และ ในขณะเดียวกันปรับปรุงพัฒนาองคความรูสําหรับใชในการอธิบายผูบริโภคเพศ

ชายในสังคมไทยไดชัดเจนมากข้ึน โดยผูวิจัยแบงเปน 2 สวนไดแก อัตลักษณบทบาททางเพศ

ของผูบริโภคเพศชาย และรูปแบบการบริโภคผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล  
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5.2.1. อัตลักษณบทบาททางเพศของผูบริโภคเพศชายที่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลงานวิจัยชิ้นน้ีนับเปนวิจัยเบื้องตนในการศึกษาอัตลักษณทางเพศของผูบริโภค

เพศชายในทศวรรษที่ 21 จากผลการวิจัยพบวา มีความสอดคลองกับงานวิจัยในอดีตในเรื่องของ

วิวัฒนาการและการเปลี่ยนของอัตลักษณบทบาททางเพศที่เปลี่ยนแปลงไปตามสภาพสังคม และ

เพศกายภาพมิไดเปนตัวกําหนดบทบาททางเพศ หากแตเปนบริบทในสังคมนั้นๆ (Ourahmoune 

& Nyeck, 2008; Pleck, 1981; Richmond-Abbott, 1992; Salzman et al., 2003) สําหรับ

สังคมไทยในอดีตเพศชายเปนเพศที่แสดงออกในลักษณะเขมแข็ง ปดซอนความรูสึกตนเอง ซึ่งมี

ความใกลเคียงกับคุณลักษณะผูชายยุคเกาที่อธิบายในตารางที่ 2.2 หนา 19 จากผลการวิจัย

พบวา อัตลักษณของเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร มีการมีคาเฉลี่ยบทบาทความเปน

หญิงในระดับที่สูงเม่ือเปรียบเทียบกับคาเฉลี่ยบทบาทความเปนชาย นอกจากน้ี เม่ือนําผลการ

วิเคราะหในเรื่องพฤติกรรมการบริโภคไมวาจะเปนความสนใจตอการแตงกาย ความสนใจตอ

แฟชั่น การเปรียบเทียบรูปราง ซึ่งพฤติกรรมดังกลาวมีคาเฉลี่ยในระดับคอนขางมาก ซึ่งสัมพันธ

กับสภาพการณในตลาดที่มีการนําเสนอสินคาเพ่ือตอบสนองความตองการดังกลาวเกิดขึ้นอยาง

มากมายและตลาดผูชายกลายเปนกลุมเปาหมายของสินคาเพ่ือความสวยงามในการขยายฐาน

การตลาดและยอดขาย (นพวรรณ สุทธศิลป, 2548; ศูนยวิจัยกสิกร, 2550; อรรถสิทธิ์ เหมือน

มาตย, 2547b, 2549) ผลการวิจัยพบวา BEM Sex Role Identity สามารถใชในวัดอัตลักษณ

บทบาททางเพศของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเพทมหานครไดอยางมีประสิทธิภาพ  

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยในอดีตที่ไดดําเนินการทดสอบมาตรวัดดังกลาวในบริบทตางๆ รวมถึง

บริบทตาง (Hoffman, 2001; Özkan & Lajunen, 2005) ประชาชนในภูมิภาคเอเชีย (Peng, 

2006) และแมแตในประเทศไทย (สุสัณหา ยิ้มแยม, 2531) โดยงานวิจัยน้ีไดขอสรุปเก่ียวกับอัต

ลักษณบทบาททางเพศของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีระดับความ

เปนชายที่คาเฉลี่ย 4.81 และ คามัธยฐานที่ 4.85 ในขณะที่มีระดับความเปนหญิงที่คาเฉลี่ย 4.35 

และ คามัธยฐานที่ 4.35 ซึ่งมีคาใกลเคียงกับงานวิจัยของ (Bem et al., 1976; Bem, 1974, 

1981a, 1981b) จึงอาจกลาวสรุปไดวาในบริบทดานภูมิศาสตรมิไดสงผลตออัตลักษณบทบาท

ทางเพศ  ซึ่งสามารถอธิบายถึงสถานการณดังกลาวในดานของการติดตอส่ือสารซ่ึงมี

ความกาวหนาไปมาก เ ม่ือเทียบเคียงกับอดีต ดังนั้นผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครซึ่งเปนเมืองหลวงของประเทศไทย ซึ่งสามารถเขาถึงสื่อตางๆ ไดสะดวก สงผล

ใหมีการรับขอมูลขาวสาร การซึมซับวัฒนธรรมตางๆ จนเกิดวิวัฒนาการของอัตลักษณบทบาท

ทางเพศใกลเคียงกับผูชายในประเทศแถบตะวันตก  



 

 

162

5.2.2. รูปแบบการบริโภคผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล 

 งานวิจัยนี้ไดดําเนินการแบงกลุมผูบริโภคเพศชายท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยใชอัตลักษณบทบาททางเพศและคุณลักษณะดานจิตวิทยา ซึ่งเปนงานวิจัยแรกที่สามารถ

นําเสนอความแตกตางของกลุมผูบริโภคเพศชายในสังคม โดยเสนอในรูปแบบของปริมาณ ซึ่งผล

การแบงกลุมมีความใกลเคียงและสอดคลองกับแนวคิดในการแบงกลุมเชิงคุณภาพโดยใชวิธีใน

การตัดสินใจดานอารมณและดานเหตุผลจากงานวิจัยของ อูฮามูน และ เหนียก (Ourahmoune & 

Nyeck, 2008) ซึ่งไดจํานวนกลุมที่มีคุณลักษณะใกลเคียงกัน หากแตมีปจจัยที่ใชในการแบงแยก

กลุมที่แตกตางกัน นอกจากน้ีผลงานวิจัยนี้ยังชี้ชัดในเรื่องของความแตกตางของผูบริโภคเพศ

ชายในตลาด ซึ่งในอดีตตลาดสินคาที่ใชในการตอบสนองความตองการของผูบริโภคเพศชายยัง

ถูกนําเสนอในรูปแบบที่คลายคลึงซ่ึงนักการตลาดในอดีตเชื่อวาผูชายไมไดมีความตองการที่

แตกตางกันและไมไดตองการใชสินคาเพ่ือความสวยงามหรือเพ่ือรูปลักษณภายนอก (Pleck, 

1981; Salzman et al., 2003)  

 จากผลการจัดกลุมพบวาผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในเขตกรุงเทพมหานครมี

อยูจริง และมีขอมูลเชิงปริมาณที่ตอบรับและสอดคลองกับขอมูลเชิงคุณภาพที่ไดมีการศึกษาใน

งานวิจัยที่ผานมา (Cheng, Ooi, & Ting, 2010; Salzman et al., 2003; Simpson, 2002; ณัฐพร 

ประชาชัยศรี, 2549) กลาวคือ มีสัดสวนการซ้ือเปรียบเทียบกับรายไดเฉลี่ยสําหรับกลุมสินคา

เทคโนโลยี สินคาและบริการเพ่ือการพักผอน เส้ือผาและเคร่ืองประดับ และสินคาและบริการ

เก่ียวกับสุขภาพ ในอัตราที่สูงกวาสินคาอ่ืน มีความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธระหวาง

บุคคลดานขอมูลในระดับสูง สอดคลองกับการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

สินคาแตงตัว ผลิตภัณฑดูแลและถนอมผิวของกลุมเมโทรเซ็กสซวลที่ระบุวาขอมูลจากคนใกลชิด 

ไมวาจะเปน เพ่ือน แฟน หรือ แม มีผลตอการตัดสินใจใชสินคาและบริการของผูบริโภคกลุมน้ี 

(Cheng et al., 2010; ณัฐพร ประชาชัยศรี, 2549)  

 นอกจากนี้คุณลักษณะดานจิตวิทยาดานความออนไหวตอการตรวจสอบตนเอง 

และ ความสามารถในการตรวจสอบตนเอง นับเปนคุณลักษณะจิตวิทยาที่สําคัญของผูบริโภค

กลุมเมโทรเซ็กซชวล ซึ่งสอดคลองกับงานเขียนของ ทอมปสันและเฮิสชแมน (Thompson & 

Hirschman, 1995) ที่กลาวไววา ความสามารถในการวิพากษวิจารณรูปลักษณภายนอกและ

รูปแบบของตนเองอยางตอเนื่องสงผลใหสามารถเขาสูกิจกรรมหรือพฤติกรรมที่สามารถสงเสริม

ใหบุคคลคนนั้นสามารถปรับปรุงตนเองใหมีรูปแบบที่ตองการไดซึ่งสงผลในการเพิ่มภาพลักษณ
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ใหกับตนเองในเชิงบวก ซึ่งผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีระดับคะแนนในดานน้ีในระดับสูงซ่ึง

สัมพันธกับงานวิเคราะหเชิงคุณภาพของซัลแมนและคณะ (Salzman et al., 2003) ที่ระบุวา

ผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลจะมีความสามารถในการพัฒนาตนเองทั้งในดานพฤติกรรมและ

ทัศนคติในการสรางความเขมแข็งใหกับความเปนตัวของตัวเองและเพื่อใหเปนที่ยอมรับในสังคม  

 สําหรับขอมูลเชิงลึกที่ไดรับเพ่ิมเติมจากการวิจัยคร้ังน้ีคือ มีจํานวนผูบริโภคเพศ

ชายที่ใหความสําคัญกับการแตงตัวหากแตมีความแตกตางดานจิตวิทยาและอัตลักษณบทบาท

ทางเพศไดแก กลุมอูเบอรเซ็กซชวล และกลุมเอฟเฟมมิเนท ซึ่งผลการวิจัยครั้งน้ีสอดคลองกับผล

การศึกษาเชิงคุณภาพในเรื่องความแตกตางดานจิตวิทยาท่ีมีผลกับพฤติกรรมการบริโภคเพื่อ

ความสวยงามหรือเพื่อรูปลักษณภายนอกที่แตกตางกัน (Pleck, 1981; Salzman et al., 2003) 

โดยในงานวิจัยของ ซัลแมนและคณะ (Salzman et al., 2003) ไดมีการกลาวถึงกลุมอูเบอรเซ็กซ

ชวลที่เปนกลุมที่ไดรับแรงพลักดันทางสังคมและเชิงจิตวิทยาใหมีความสนใจในเรื่องรูปลักษณ

ภายนอกมากขึ้นหากแตยังมีกิจกรรมที่ตองการแสดงความเปนชายเขมแข็งใหมากขึ้นซึ่ง

ผลการวิจัยเชิงปริมาณจากงานวิจัยชิ้นนี้พบวาคนกลุมน้ีมีอัตลักษณบทบาททางเพศเปนแบบไม

ชัดเจน เน่ืองจากเปนกลุมที่มีการผสมผสานบทบาทความเปนชายและความเปนหญิงระดับที่ต่ํา

กวาคามัธยฐาน และอัตลักษณบทบาททางเพศลักษณะความเปนชายที่มีบทบาทความชายใน

ระดับที่สูงกวาคามัธยฐานและความเปนหญิงระดับที่ต่ํากวาคามัธยฐาน หากแตคนกลุมน้ีจะมี

ความสามารถในการตรวจสอบตนเอง และออนไหวตอการตรวจสอบในระดับสูง  

 นอกจากน้ีในงานวิจัยน้ีไดคนพบผูบริโภคเพศชายกลุมเอฟเฟมมิเนท ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ อูฮามูน และ เหนียก (Ourahmoune & Nyeck, 2008) ซึ่งไดระบุ

คุณลักษณะการตัดสินใจของผูชายกลุมน้ีเปนแบบปฏิเสธสัญลักษณความเปนชายในทุกดาน 

และมีความเปนหญิงทั้งในเรื่องทาทาง ภาพลักษณ และความออนไหว ซึ่งเนนเรื่องสรีระเปน

สําคัญ ซึ่งเม่ือพิจารณาผลการวิจัยในเชิงปริมาณจากงานวิจัยนี้พบวากลุมน้ีมีปรากฏขึ้นใน

กรุงเทพมหานครซึ่งมีอัตลักษณบทบาทความเปนหญิงในระดับสูง ซึ่งเม่ือนําไปเทียบเคียงกับ

กลุมเมโทรเซ็กซชวลกลุมน้ีจะมีคุณลักษณะดานจิตวิทยาและพฤติกรรมการบริโภคเพ่ือความ

สวยงามและรูปลักษณภายนอกใกลเคียงกัน หากอยูในระดับที่ต่ํากวา ดังนั้นจากการวิจัยในคร้ังน้ี

สงผลใหเกิดขอมูลเชิงลึกถึงความแตกตางของผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งเม่ือมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกตางกันยอมสงผลใหตีความไดวามีความตองการในสินคา
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และบริการท่ีแตกตางกัน ดังน้ันจึงเกิดเปนชองวางทางการตลาดที่นักการตลาดสามารถนําเสนอ

สินคาและบริการใหผูบริโภคท้ังสองกลุมน้ีไดตอบสนองความตองการเฉพาะตนไดดีขึ้น  

5.3 ขอเสนอแนะ 

จากผลของการวิจัย ผูวิจัยไดนําเสนอขอเสนอแนะ 2 ดาน คือ ขอเสนอแนะจากการทําวิจัย

ในครั้งน้ี และขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป 

5.3.1. ขอเสนอแนะจากการทําวิจัยในครั้งนี้ 

5.3.1.1.  งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยแรกที่ไดนํามาตรวัดอัตลักษณบทบาททางเพศ

ของเบม หรือ BSRI มาใชในการศึกษาผูบริโภคเพศชายในประเทศไทย ดังน้ันขอมูลที่ได

สามารถใชเปนขอมูลพ้ืนฐานในการทําความเขาใจอัตลักษณบทบาททางเพศของผูบริโภคเพศ

ชายที่มีการเปลี่ยนแปลงตามสภาพสังคมและเศรษฐกิจที่เกิดขึ้น ซึ่งเม่ือเปรียบเทียบกับขอมูลใน

ชาติตะวันตกพบกวาผูบริโภคเพศชายในประเทศไทยมีระดับความเปนหญิงสูงกวาผูบริโภคเพศ

ชายในตะวันตก หากแตมีความใกลเคียงกับผูบริโภคเพศชายในประเทศแถบตะวันออก ขอมูล

ดังกลาวเปนขอมูลแนวคิดเชิงจิตวิทยาพ้ืนฐานสําหรับผูที่ตองการพัฒนาขอความสื่อสารทางการ

ตลาดสามารถนําไปใชเปนขอมูลพ้ืนฐานในการสรางขอความทางการตลาด คอนเซ็ปต และ

รูปแบบการนําเสนอการสื่อสาร หรือทีม (Theme) การส่ือสาร เพ่ือใหขอความเขาถึงผูบริโภคเพศ

ชายไดตรงใจ และตรงประเด็นมากขึ้น กลาวคือ ขอมูลที่ใชสื่อสารเพื่อแสดงความเปนชายใน

ประเทศไทย ไมจําเปนตองออกมาในรูปแบบของความแข็งแรง บึกบึน หรือ กลาแกรง เหมือนที่

ปรากฏในสื่อของประเทศตะวันตก แตหากมีสวนผสมของความเปนหญิง กลาวคือ ความ

ออนโยน ความนุมนวล เปนสวนผสม เพ่ือใหภาพลักษณความเปนชายในสื่อสอดคลองกับอัต

ลักษณบทบาททางเพศของผูชายไทย  

5.3.1.2. จากผลการวิจัยเร่ืองคุณลักษณะดานจิตวิทยาที่สงผลตอพฤติกรรมการ

บริโภคเพื่อสถานะทางสังคมของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ความหวั่นไหวตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลและความสนใจตอแฟช่ัน นับเปนตัวแปรที่

สําคัญในการกําหนดการบริโภคเพื่อสถานะทางสังคมของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลในเขต

กรุงเทพมหานคร ดังนั้น แนวทางในการดําเนินกิจกรรมการตลาดเพ่ือกระตุนคุณลักษณะทาง

จิตวิทยาดานความหวั่นไหวตออิทธิพลความสัมพันธระหวางบุคคลจึงเปนสวนสําคัญในการ

กระตุนระดับอุปสงคสําหรับผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล โดยสามารถแบงไดเปน 3 ดาน ไดแก 
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ดานบรรทัดฐานทางสังคม ดานการยอมรับ และ ดานขอมูล ซึ่งเม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยทั้ง 3 

ดานพบวาดานขอมูลซึ่งมีอยูในระดับสูง ดังน้ัน นักการตลาดควรสรางชองทางในการสื่อสารและ

ถายทอดขอมูล เก่ียวกับสินคาและบริการใหกับผูบริโภค เพ่ือที่จะไดมีชองทางในการแลกเปลี่ยน

ขอมูลและเปนการกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น ในขณะที่ระดับความสนใจตอแฟช่ัน

ของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลมีระดับสูง ดังน้ันกลาวสรุปไดวามีระดับความตองการที่

เก่ียวของกับสไตลลาสุดหรือเสื้อผาแฟชั่นและมีความปรารถนาที่จะมีสไตลลาสุดและมีการ

เปลี่ยนแปลงเสื้อผาในตูเส้ือผาบอยๆ ดังน้ัน ขอมูลหรือเน้ือหาที่เปนสวนประกอบหลักในการ

สื่อสารใหกับผูบริโภคกลุมน้ีควรมุงน้ีที่แนวโนมหรือเทรนดแฟชั่นที่ มีการปรับปรุงขอมูล

ตลอดเวลา ซึ่งสามารถนําเสนอในรูปแบบของ Fashion Gazette ในทุกชองทางการสื่อสารที่

สามารถเขาถึงได 

5.3.1.3. จากผลการวิ จัยในการแบงกลุมผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคเพศชายในเขตกรุงเทพมหานครมีความแตกตางดาน

คุณลักษณะทางจิตวิทยาและอัตลักษณบทบาททางเพศ ซึ่งแบงไดเปน 5 กลุมน้ัน ยังมีขอมูล

สนับสนุนเพ่ิมเติมในเรื่องของความแตกตางดังกลาวสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคแตกตางกัน

ไปดวย ขอมูลดังกลาวจึงเหมาะสมสําหรับบริษัทที่ตองการทํากิจกรรมการตลาดในตลาดผูชาย 

สามารถใชเปนขอมูลพ้ืนฐานในการพัฒนากลยุทธในการแบงสวนตลาด (Segmentation) และ

การเลือกกลุมเปาหมาย (Target Market) ที่เหมาะสมหรือสอดคลองกับศักยภาพของบริษัทโดย

สามารถดําเนินกลยุทธทั้งในแบบ Market Penetration Strategy คือการทํากิจกรรมการตลาด

เพ่ือแทรกซึมเขาสูตลาดผูชายไดมีประสิทธิผลมากข้ึน และ Market Development Strategy คือ

การทํากิจกรรมการตลาดเพื่อเขาสูกลุมผูบริโภคเพศชายที่บริษัทไมเคยเขาถึงโดยใชสินคาที่

บริษัทมีอยู นอกจากน้ีสามารถใชเปนขอมูลในพัฒนากลยุทธ Product Development Strategy 

โดยการพัฒนาสินคาหรือบริการเพ่ือตอบสนองผูชายในแตละกลุมได 

5.3.1.4. ประโยชนของงานวิจัยนี้ที่มีตอการบริหารจัดการตลาดที่เห็นเดนชัด คือ 

ขอมูลทะเบียนผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล ที่ปรากฏในตารางที่ 4.45 หนา 145 ผูผลิตและจัด

จําหนายสินคาหรือบริการท่ีตองการเขาถึงผูบริโภคกลุมดังกลาว สามารถใชเปนขอมูลพ้ืนฐาน 

ในการแสวงหากลุมลูกคา วางแผนเรื่องกลยุทธทั้งดานสินคาและบริการ กลยุทธการส่ือสารทาง

การตลาด ไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น ซึ่งเปนการใชทรัพยากรท่ีมีอยูอยางจํากัดไดอยางมี

ประสิทธิภาพมากขึ้น กลาวคือการทราบขอมูลทั้งดานคุณลักษณะประชากรศาสตร คุณลักษณะ

ดานจิตวิทยา อัตลักษณบทบาททางเพศ และ พฤติกรรมการบริโภค ทําใหนักการตลาดตัดสินใจ



 

 

166

ไดงายขึ้นในการพัฒนาแผนการตลาดและแผนกลยุทธทางการตลาดสําหรับบริษัท ทางผูวิจัยขอ

นําแสนอแนวทางการเจาะตลาดผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล โดยเสนอแนะแบงเปน 3 ดาน

ยอยไดแก 

 1) ประเภทธุรกิจที่ไดรับประโยชนจากการเจริญเติบโตของผูบริโภค

กลุมเมโทรเซ็กซชวล ไดแก สินคาและบริการเทคโนโลยี เพ่ือการพักผอน เครื่องประดับ และ

สุขภาพ เนื่องจากผูบริโภคกลุมนี้มีสัดสวนในการซื้อสินคาในกลุมดังกลาวในอัตราที่สูงกวาดาน

อ่ืนๆ แตอยางไรก็ดีสินคาและบริการเพ่ือการเสริม/ศัลยกรรมความงามถึงแมจะยังมีสัดสวนใน

การซื้อที่คอนขางต่ํา เน่ืองจากผลการศึกษาเชิงคุณภาพพบวาการยอมรับในสังคมยังไม

แพรหลายหากแตผูใหขอมูลเห็นวามีแนวโนมที่สูงขึ้น ดังนั้น จึงนับเปนโอกาสที่ดีสําหรับนักธุรกิจ

ในกลุมสินคาและบริการเพ่ือการเสริม/ศัลยกรรมความงามที่จะเร่ิมนําเสนอสินคา/บริการเพ่ือเจาะ

กลุมผูบริโภคกลุมน้ี 

 2) สําหรับคุณลักษณะดานจิตวิทยา จะเห็นวาผูบริโภคกลุมเมโทร

เซ็กซชวลมีความออนไหวตอการตรวจสอบตนเอง ความหวั่นไหวงายตออิทธิพลความสัมพันธ

ระหวางบุคคลดานขอมูล และความสามารถในการตรวจสอบตนเอง ในระดับคอนขางสูง ดังน้ัน

ในการพัฒนาแผนกลยุทธการส่ือสารการตลาดเพ่ือนําเสนอสินคา/บริการ จึงควรมุงเนนไป

คุณภาพของขอมูลที่นําเสนอเนื่องจากผูบริโภคกลุมนี้ตองการไดรับขอมูลที่ถูกตองและแมนยํา 

พวกเขาสามารถตรวจสอบความตองการของตนเองไดทันที ดังน้ัน กระบวนการสื่อสารทางการ

ตลาดนับเปนเคร่ืองมือที่สําคัญที่จะเขาถึงกลุมเปาหมายกลุมน้ีไดอยางมีประสิทธิภาพและไม

กอใหเกิดความรูสึกยัดเยียดขอมูลจากนักการตลาดมากเกินไป  

 3) สําหรับดานรูปแบบพฤติกรรมการบริโภคที่มีการบริโภคแบบ

ตระหนี่ในระดับคะแนนที่คอนขางสูง ดังน้ันการนําเสนอสินคาหรือบริการควรเปนการนําเสนอท่ี

ใหผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลไดรับรูถึงคุณคาองครวมที่เขาจะไดรับ กลาวคือการนําเสนอ

สินคาโดยใชแนวคิด Value Pricing จะสามารถจูงใจผูบริโภคกลุมน้ีไดดีกวา ในลําดับตอไปไดแก

ความออนไหวตอสภาพแวดลอมที่ มีตอสุขภาพและพฤติกรรมในการบริหารจัดการดาน

สารอาหารและความเครียด เม่ือนํามาเชื่อมโยงกับแนวคิด Value Pricing แลวจะเห็นวา การ

นําเสนอคุณคาของสินคาบริการในเรื่องของประโยชนตอสุขภาพสามารถใชเปนประเด็นหลักใน

การนําเสนอหรือเพ่ิมคุณคาใหกับผลิตภัณฑ  

  



 

 

167

5.3.2. ขอเสนอแนะสาํหรับการทําวจัิยในครั้งตอไป 

5.3.2.1. งานวิจัยน้ีทําการศึกษาอัตลักษณบทบาททางเพศเฉพาะผูบริโภคเพศ

ชายเทาน้ัน ดังน้ันแนวทางในการศึกษาเพ่ือขยายองคความรูควรมีการขยายกลุมเปาหมายที่ใช

ในการศึกษาคือใหรวมถึงผูบริโภคเพศชายในเขตจังหวัดอ่ืน ผูบริโภคเพศหญิง นอกจากน้ียัง

รวมถึงการศึกษาผูบริโภคเพศชายที่อาศัยในเขตเมืองของประเทศเพื่อนบานเพ่ือใชขอมูล

ดังกลาวมาใชในการเทียบเคียง และศึกษาเปรียบเทียบใหเห็นความแตกตางใหเห็นไดอยาง

ชัดเจนมากขึ้น 

5.3.2.2. งานวิจัยนี้ทําการศึกษาเฉพาะบางดานของพฤติกรรมการบริโภคดังน้ัน

แนวทางในการศึกษาเพ่ือขยายองคความรู คือการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคในดานอ่ืนๆ 

เพ่ิมเติม เพ่ือนักการตลาดสามารถพัฒนาสินคาและบริการเพ่ือตอบสนองกลุมเมโทรเซ็กซชวลได

มากขึ้น เชน พฤติกรรมการทองเท่ียว พฤติกรรมการใชบริการผาตัดเสริมสวย เปนตน 

5.3.2.3. งานวิจัยคร้ังน้ีเปนการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเชิงทัศนคติ โดย

ไมไดแยกหรือระบุประเภทของสินคาหรือบริการอยางชัดเจน ดังน้ันในการศึกษาครั้งตอไปควร

ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเชิงพฤติกรรมศาสตร ซึ่งสามารถเฉพาะเจาะเจาะหรือระบุประเภท

สินคาและบริการตามรายสินคา  

5.3.2.4. งานวิจัยคร้ังน้ีเปนการศึกษามุงเนนรายละเอียดเชิงพรรณนามิไดลง

รายละเอียดการศึกษาหรือวิเคราะหปจจัยอันเปนเหตุหรือเปนผลอยางชัดเจน ในการพัฒนาองค

ความรู ในการศึกษาครั้งตอไปอาจนําตัวแบบที่ไดรับการศึกษาเชิงทฤษฎี มาใชในการทดสอบ

พฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวลเพื่อใหไดรายละเอียดเชิงลึกเพ่ิมเติมได

มากขึ้น   

5.3.2.4. งานวิจัยคร้ังนี้มิไดทําการศึกษาและพัฒนาทะเบียนผูบริโภคของ

ผูบริโภคเพศชายในกลุมอ่ืนๆ ดังน้ันงานวิจัยในครั้งตอไปสามารถทําการศึกษาเพื่อขยายผลจาก

งานวิจัยชิ้นน้ีเพ่ือใหไดรายละเอียดพฤติกรรมของผูบริโภคเพศชายในกลุมอ่ืนๆ ตอไป 
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ภาคผนวก ข เคร่ืองมือที่ใชในการดําเนินงานวิจัย 
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ประเด็นสําหรับการสัมภาษณกลุม 

1. แนะนําตัว อธิบายกระบวนการสัมภาษณกลุม ทําขอตกลงรวมเบือ้งตน และทําความรูจักสราง
ความคุนเคย (10 นาที) 

2. คําถามเปดเผยรูปแบบการบริโภคในชีวิตประจําวัน (60-75 นาที) โดยมีคําสําคัญดังนี้ 

 - การแตงตัว การแตงกาย  
 - การดูแลตัวเอง 
 - กิจกรรมที่ทําในแตละวัน/สัปดาห 
 - ความสวยงาม 
 - แนวคิดและทัศนคติตอสินคาหรือกิจกรรมเพ่ือการดูแลตนเอง หรือ ความงาม 
 - ภาพลักษณ 
 - แฟชั่น  
 - สุขภาพ 
 - รูปลักษณภายนอก 
 - เคร่ืองใช เคร่ืองแตงตัว 
 - ปจจัยที่กอใหเกิดพฤติกรรมการดูแลตัวเอง 
 - แหลงขอมูล 
3. เบรก 15 นาที 
4. ทัศนคตติอผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล และการรับรูเก่ียวกบัผูบรโิภคกลุมเมโทรเซ็กซชวล

(60-75 นาที) โดยมีคําสําคัญดังนี้ 
 - คําจํากัดความ 
 - ทัศนคติตอกลุมดังกลาวเทียบเคยีงกับตนเอง 
 - การรับรูตอการเกิดขึ้น 
 - วิถีการดําเนินชีวติ 
 - กิจกรรม 
 - ปจจัยภายในที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง 
 - ปจจัยภายนอกที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง 
 - ผลกระทบเชิงสังคม 
 - แนวโนมในอนาคต 
5. สรุป และ ปดการสัมภาษณกลุม (5 นาที) 
6. แจกแบบสอบถามเชิงจิตวิทยา 
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1. ชื่อ - นามสกุล (ภาษาไทย)   นางสาวอรทัย เลิศวรรณวทิย 
      (ภาษาอังกฤษ)  Miss Aurathai Lertwannawit 
2. เพศ                 หญิง        สถานะทางการสมรส      โสด  
3. วัน เดือน ปเกิด  13 มิถุนายน 2520      อายุ      35    ป 
4. ตําแหนงปจจุบัน ผูชวยศาสตราจารย 
5. ที่อยู (ที่ทํางาน) หอง 1102 อาคาร 1  
  มหาวทิยาลยัราชภัฏสวนดุสติ  เลขที่  295  ถนนราชสีมา เขตดุสิต  

จังหวัด กรุงเทพมหานคร   รหัสไปรษณีย    10300 
 โทรศัพท 0-2244-5712     โทรสาร     0-2244-5712 
6. E-mail Address    aurathai.course@gmail.com  
 โทรศัพทมือถือ 0-81875-0022 
7. ประวตัิการศกึษา 

7.1 ปริญญาตรีสาขา บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการตลาด 
  สถาบัน มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 

 ปที่สําเร็จ 2541   คะแนนเฉลีย่สะสม 3.58 
7.2 ปริญญาตรีสาขา  Bachelor of Arts (B.A.) Chinese for Economics and Trade 
 สถาบัน มหาวิทยาลัยภาษาและวัฒนธรรมปกก่ิง (北京语言大学) 
 ปที่สําเร็จ 2553   คะแนนเฉลีย่สะสม - 
 หัวขอวิทยานิพนธ Marketing Strategy for Metrosexual in Thailand 
   针对泰国“都市玉男”的营销策略 
7.3 ปริญญาโทสาขา เทคโนโลยีสารสนเทศ 
 สถาบัน มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
 ปที่สําเร็จ 2543   คะแนนเฉลีย่สะสม 3.78 
 หัวขอวิทยานิพนธ Data mining-Neural Network for Business Application  

 7.4 ปริญญาเอกสาขา การตลาด 
สถาบัน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 
ปที่สําเร็จ 2549   คะแนนเฉลีย่สะสม - 
หัวขอวิทยานิพนธ The Impact of Buyer-Seller Relationship Strategies on ICT      
       Adoption and Relational Outcome 

 7.5 อ่ืนๆ (ระบุ) 
 1) พ.ศ. 2545 Certified Professional Marketer, Asia Pacific 
 2) พ.ศ. 2544 Graphic Design certified by Bangkok Computer Arts Center 
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 3) พ.ศ. 2543 Maersk International Shipping Education, 3.3/7.0 (1.00 = Excellence) 
 4) พ.ศ. 2543 Cisco Network Academy, Assumption University and  

 Cisco Networking Academy 
8. ผลงานวิจยั 

ก.  ผลงานวิจยัที่ตีพิมพในวารสารระดับนานาชาติ   
1) Lertwannawit, A. Mandhachitara, R. (In Press). Interpersonal Effects on 

Fashion Consciousness and Status Consumption Moderated by Materialism 
among Metropolitan Men. Journal of Business Research. 

2) Lertwannawit, A. and Gulid, N. (In Press). “International Tourists’ Service 
Quality Perception and Behavioral Loyalty Toward Medical Tourism in 
Bangkok Metropolitan Area.” Journal of Applied Business Research. 

3) Lertwannawit, A. and Anuwichanont, J. (2011). “Tourists’ Expectation and 
Perception towards Environmental Issue Management for Green Tourism of 
Khao Yai National Park.” International Business & Economics Research 
Journal 10(9), pp.41-46 

4) Anuwichanont, J., Mechinda, P., Serirat, Sirivan, Lertwannawit A., and 
Popaijit, Nongluck (2011). “Environmental Sustainability In The Thai Hotel 
Industry.” International Business & Economics Research Journal 10(11), 
pp.91-100 

5) Lertwannawit, A. and Gulid, N. (2010). Metrosexual Identification Gender 
Identity and Appearance related Behaviors. International Business & Economics 
Research Journal 9(11), pp.85-91 

6)  Panisa Mechinda, Sirivan Serirat, Nongluck Popaijit, Aurathai Lertwannawit, 
Jirawat Anuwichanont. (2010). The Relative Impact of Competitiveness Factors 
And Destination Equity On Tourist's Loyalty In Koh Chang, Thailand. The 
International Business & Economics Research Journal. 9(10), pp.99-114 

7)  Lertwannawit, A., Serirat S., and Pholpantin, S. (2009). Career Competencies 
and Career Success of Thai Employees in Tourism and Hospitality Sector. 
International Business & Economics Research Journal 8(10). 65-72.   

8)  Gulid, N., Serirat, S., Sirikudta, S., Sayaphan, U., Lertwannawit, A., Popaijit, N., 
Thai Silk Product Industry Development in Northeastern Region. (2009). 
International Business & Economics Research Journal 8(9). 35-42.  
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9) Lertwannawit, A. and Green, R. (2005). The Taxonomy of Buyer-Seller 
relationships in the Thai Context. Thammasat Review 10(1): 93-126. 

ข.  ผลงานวิจัยที่ตีพิมพและนําเสนอในการประชุมวิชาการ 
1) Lertwannawit, A. and Gulid, N. (2011). “The Role of Brand Trust in a 

Service Quality-Loyalty Model for Medical Tourism”, World Research Summit 
for Tourism and Hospitality, December 10-13, 2011, Hong Kong  

2) Lertwannawit, A. , Anuwichanont, J., and Serirat, S. (2011). ”Tourists' 
Behavioral intentions in Response to Tourists' Perception on Environmental 
Issue Management in Natural sites of UNESCO World Heritage site: A Case 
Study of Dongphayayen-Khaoyai Forest Complex, World Research Summit 
for Tourism and Hospitality, December 10-13, 2011, Hong Kong. 

3) Lertwannawit, A. and Gulid, N. (2011). “International Tourists’ Service 
Quality Perception and Behavioral Loyalty Toward Medical Tourism in 
Bangkok Metropolitan Area.” The Clute Institute For Academic Research, 
The 2011 EABR (Business) & ETLC (Teaching Conference), June 6-9, 
2011, Barcelona, Spain. (Best Paper Award for Marketing Session) 

4) Lertwannawit, A. and Anuwichanont, J. (2011). “Tourists’ Expectation and 
Perception towards Environmental Issue Management for Green Tourism of 
Khao Yai National Park.” The Clute Institute For Academic Research, The 
2011 EABR (Business) & ETLC (Teaching Conference), June 6-9, 2011, 
Barcelona, Spain. . (Best Paper Award for Management Session)  

5)  Lertwannawit, A. and Rungrueng, P. (2010). Destination Personality 
Segmentation and Profiling International Tourists in a National Marine Park. 
2010 Global Marketing Conference, September 9-12, 2010, Tokyo, Japan. 

6) Lertwannawit, A. and Mandhachitara, R. (2010). Comparative Materialism 
Value Analysis of Interpersonal Effects on Fashion Consciousness and Status 
Consumption Among Metropolitan Men. 2010 Global Marketing Conference, 
September 9-12, 2010, Tokyo, Japan. * Best Paper Award for Luxury Branding 
Track. 

7) Gulid, N., Lertwannawit, A. and Saengchan, R. (2010). Participatory, Tourist 
Consumer Behavior-based, Integrated Tourism Marketing Plan for Chainat 
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Province. 2010 Global Marketing Conference, September 9-12, 2010, Tokyo, 
Japan. 

8) Lertwannawit, A. and Gulid, N. (2010). Metrosexual Identification Gender 
Identity and Beauty related Behaviors. The Clute Institute For Academic 
Research, The 2010 EABR (Business) & ETLC (Teaching Conference), June 7-
10, 2010, Dublin, Ireland. * Best Paper Award for Marketing Session 

9)  Panisa Mechinda, Sirivan Serirat, Nongluck Popaijit, Aurathai Lertwannawit, 
Jirawat Anuwichanont. (2010). The Relative Impact of Competitiveness Factors 
And Destination Equity On Tourist's Loyalty In Koh Chang, Thailand. The 2010 
EABR (Business) & ETLC (Teaching Conference), June 7-10, 2010, Dublin, 
Ireland. * Best Paper Award for Economics Session 

10) Gulid, N., Lertwannawit, A. and Saengchan, R. (2010). Tourist Consumer 
Behavior and Destination Positioning for Chainat Province. The Relative Impact 
of Competitiveness Factors And Destination Equity On Tourist's Loyalty In Koh 
Chang, Thailand. The 2010 EABR (Business) & ETLC (Teaching Conference), 
June 7-10, 2010, Dublin, Ireland.  

11)  Lertwannawit,  A., Serirat, Sirivan, Pholpantin, S. (2009), “Career 
Competencies and Career Success of Thai Employees in Tourism and 
Hospitality Sector.” The Clute Institute For Academic Research, The 2009 
EABR (Business) & ETLC (Teaching Conference), June 8-11, 2009, Prague, 
Czech Public.  

12)  Gulid, N., Serirat, S., Sirikudta, S., Sayaphan, U., Lertwannawit, A., Popaijit, N., 
Thai Silk Product Industry Development in Northeastern Region. The Clute 
Institute For Academic Research, The 2009 EABR (Business) & ETLC 
(Teaching Conference), June 8-11, 2009, Prague, Czech Public 

13) Lertwannawit, A. (2003), “SME Survival in Economic Recession Through 
Self-Organization Networks: The Case of Thailand.” The 32nd European 
Marketing Academy Conference, Glasgow, Scotland. 

14) Lertwannawit, A. (2002). "Information and Communication Technology 
Adoption in the SMEs-OEMs Supply Chain as Mediated by Organizational 
Relationships: An Asian Conceptual Model." The 8th International 
Conference on Marketing and Development New Visions of Marketing and 
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Development: Globalization, Transformation and Quality of Life, Bangkok, 
Thailand. 

 ค.  งานวิจัยฉบับสมบูรณที่มีการตีพิมพเผยแพร 
  1) อรทัย เลิศวรรณวิทย และ ณักษ กุลิสร (2554). งานวิจัยเรื่องคุณภาพการ

ใหบริการ และ ความภักดีดานพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติตอการ
ทองเที่ยวเพื่อสุขภาพทางการแพทยในเขตกรุงเทพมหานคร.กรุงเทพมหานคร:
มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต.195 หนา 
ทุนสนับสนุน ทุนอุดหนุนการวิ จัยของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต

งบประมาณแผนดิน ปงบประมาณ พ.ศ. 2553 โดยสํานักงาน
คณะกรรมการวิจัยแหงชาติ 

ระยะเวลาโครงการ ตุลาคม 2552 – มีนาคม 2554 
ตําแหนง  หัวหนาโครงการวิจัย รอยละ 50 

  2) ณักษ กุลิสร, อรทัย เลิศวรรณวิทย, จิระวัฒน อนุวิชานนท และรัตนา แสงจันทร 
(2553). แผนการตลาดการทองเท่ียวเชิงบูรณาการบนฐานขอมูลพฤติกรรม
นักทองเที่ยวและการมีสวนรวมของชุมชนจังหวัดชัยนาท. กรุงเทพมหานคร:
สํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย. 350 หนา 
ทุนสนับสนุน ชุดโครงการ วาระแหงชาติเพ่ือการพัฒนาและจัดการการ

ทองเที่ยวสูการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมอยางยั่งยืน ป 2552 
สถาบันวิจัยเพ่ือพัฒนาการทองเที่ยวไทย โดย สํานักงาน
กองทุนสนับสนุนการวิจัย 

ระยะเวลาโครงการ มิถุนายน 2552 - มิถุนายน 2553 
ตําแหนง  ผูรวมวิจัย รอยละ 30 

  3) พลิศา รุงเรือง และ อรทัย เลิศวรรณวิทย (2552). งานวิจัยเร่ืองแนวทางการ
สรางอัตลักษณและจัดการอัตลักษณเพ่ือสงเสริมการทองเที่ยวอุทยานแหงชาติหมู
เกาะสิมิลัน อ.คุระบุรี จ.พังงา. กรุงเทพมหานคร:สํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย. 
173 หนา  
ทุนสนับสนุน ชุดโครงการ วาระแหงชาติเพ่ือการพัฒนาและจัดการการ

ทองเที่ยวสูการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมอยางยั่งยืน ป 2551 
สถาบันวิจัยเพ่ือพัฒนาการทองเท่ียวไทย โดยสํานักงานกองทุน
สนับสนุนการวิจัย 

   ระยะเวลาโครงการ 1 กันยายน 2551 - 31 สิงหาคม 2552 
   สัดสวนงานวิจัย ผูรวมวิจัย รอยละ 50 
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  4) ณักษ กุลิสร, ศิริวรรณ เสรีรัตน, สุพาดา สิริกุตตา, อุดม สายะพันธุ, อรทัย เลิศ
วรรณวิทย, และนงลักษณ โพธิ์ไพจิตร (2552). งานวิจัยเรื่องการพัฒนา
อุตสาหกรรมผลิตภัณฑผาไหมในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ. กรุงเทพมหานคร:
สํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ. 290 หนา. 
ทุนสนับสนุนสํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ ป 2552 
ระยะเวลาโครงการ ตุลาคม 2551 - กันยายน 2552 
สัดสวนงานวิจัย  ผูรวมวิจัย รอยละ 10 

  5) ศิริวรรณ เสรีรัตน, สุพาดา สิริกุตตา, ณักษ กุลิสร, ปณิศา มีจินดา, อรทัย เลิศ
วรรณวิทย, จิระวัฒน อนุวิชชานนท, ปาริชาติ นิติมานพ, รัตนา แสงจันทร, อุดม สา
ยะพันธุ, นงลักษณ โพธิ์ไพจิตร, โสภาวรรณ ตรีสุวรรณ, นฤมล อินทะโส, คุณัญญา 
เบญจวรรณ และ ณพรรณ คุมทอง (2552). การศึกษาเพื่อวางยุทธศาสตรการ
ทองเที่ยวเชิงสุขภาพและทางการแพทยสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทยและ
ชาวตางชาติในประเทศไทย: กรณีศึกษานักทองเที่ยวทางการแพทยชาวตางชาติใน
เมืองพัทยา อําเภอบางละมุง จังหวัดชลบุรี ประเทศไทย. กรุงเทพมหานคร:
สํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ. 350 หนา. 
ทุนสนับสนุน  สํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ ป 2552 
ระยะเวลาโครงการ ตุลาคม 2551 - กันยายน 2552 
สัดสวนงานวิจัย  ผูรวมวิจัย รอยละ 5 

  6) ศิโรจน ผลพันธิน, ศิริวรรณ เสรีรัตน, สุพาดา สิริกุตตา, ณักษ กุลิสร, อรทัย เลิศ
วรรณวิทย, รัตนา แสงจันทร,  นงลักษณ โพธิ์ไพจิตร และ อุดม สายะพันธุ(2552). 
แนวทางการพัฒนาขีดความสามารถของพนักงานบริการในอุตสาหกรรมการ
ทองเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร. กรุงเทพมหานคร:มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต. 
300 หนา. 
ทุนสนับสนุน  ทุนอุดหนุนการวิจัยมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต ป 2551 
ระยะเวลาโครงการ ตุลาคม 2551 - กันยายน 2552 
สัดสวนงานวิจัย  ผูรวมวิจัย รอยละ 7 
 

 ง.   ผลงานอ่ืนๆ เชน ตํารา บทความ สิทธิบัตร ฯลฯ 
1) อรทัย เลิศวรรณวิทย และ ณักษ กุลิสร. (2551). หนังสือธุรกิจระหวางประเทศ. 

กรุงเทพฯ : ธีระฟลม และไซเทกซ. 
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2) ศิริวรรณ เสรีรัตน, ศุภร เสรีรัตน, ปณิศา มีจินดา, ณักษ กุลิสร, จิระวัฒน อนุวิชชา
นนท และ อรทัย เลิศวรรณวิทย. (2552) การบริหารการตลาด. กรุงเทพฯ : ธีระฟลม 
และ ไซเทกซ. 

3) ศิริวรรณ เสรีรัตน, ศุภร เสรีรัตน, ปณิศา มีจินดา และ อรทัย เลิศวรรณวิทย. (2550).        
กลยุทธการตลาดและการบริหารเชิงกลยุทธโดยมุงที่ตลาด.กรุงเทพฯ : ธีระฟลม และ 
ไซเทกซ.                                   

                                                                                                                               
จ.   รางวัลวิจัยที่เคยไดรับ 

1) พ.ศ. 2555 รางวัลนักวิจัยยอดเย่ียมสายสังคมศึกษาประจําป พ.ศ. 2554 
มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 

2) พ.ศ. 2554 Best Paper Award for Marketing Session 
  Lertwannawit, A. and Gulid, N. (2011). “International 

Tourists’ Service Quality Perception and Behavioral Loyalty 
Toward Medical Tourism in Bangkok Metropolitan Area.” The 
Clute Institute For Academic Research, The 2011 EABR 
(Business) & ETLC (Teaching Conference), June 6-9, 2011, 
Barcelona, Spain.  

  Best Paper Award for Management Session 
  Lertwannawit, A. and Anuwichanont, J. (2011). “Tourists’ 

Expectation and Perception towards Environmental Issue 
Management for Green Tourism of Khao Yai National Park.” 
The Clute Institute For Academic Research, The 2011 EABR 
(Business) & ETLC (Teaching Conference), June 6-9, 2011, 
Barcelona, Spain.  

3) พ.ศ. 2553 Best Paper Award for Luxury Brand Track 
  Lertwannawit, A. and Mandhachitara, R. (2010). Comparative 

Materialism Value Analysis of Interpersonal Effects on Fashion 
Consciousness and Status Consumption Among Metropolitan 
Men. 2010 Global Marketing Conference, September 9-12, 
2010, Tokyo, Japan.  

  Best Paper Award for Marketing Session 
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  Lertwannawit, A. and Gulid, N. (2010). Metrosexual 
Identification Gender Identity and Beauty related Behaviors. 
The Clute Institute For Academic Research, The 2010 EABR 
(Business) & ETLC (Teaching Conference), June 7-10, 2010, 
Dublin, Ireland. 

  Best Paper Award for Economic Session 
  Panisa Mechinda, Sirivan Serirat, Nongluck Popaijit, Aurathai 

Lertwannawit, Jirawat Anuwichanont. (2010). The Relative 
Impact of Competitiveness Factors And Destination Equity On 
Tourist's Loyalty In Koh Chang, Thailand. The 2010 EABR 
(Business) & ETLC (Teaching Conference), June 7-10, 2010, 
Dublin, Ireland. 

4)  พ.ศ. 2552 Best Paper Award for Management Session 
  “Career Competencies and Career Success of Thai 

Employees in Tourism and Hospitality Sector.” The Clute 
Institute For Academic Research, The 2009 EABR (Business) 
& ETLC (Teaching Conference), June 8-11, 2009, Prague, 
Czech Public. 

  งานวิจัยยอดเย่ียม มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต ประจําป 
2552 

  Career Competencies and Career Success of Thai 
Employees in Tourism and Hospitality Sector 

5)  พ.ศ. 2547 Research Fellow, University of Texas at Austin, USA. 
6)  พ.ศ. 2543-2547 Royal Golden Jubilee Scholarship granting by Thai Research 

Fund 
7)  พ.ศ. 2546 Best Presenter in RGJ Congress IV, 2003 at Pattaya, 

Thailand  
 

ฉ. สาขาวิชาที่เชี่ยวชาญ  
 1)  Consumer Behavior 
 2)  Customer Relationship Marketing 
 3)  Inter-organization Relationship Marketing 
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 4)  Strategic Marketing 
 5)  Tourism Marketing and Management 
 6)  Marketing Research–Quantitative Approach  

9. ภาระงานปจจุบัน 
  1) งานประจํา 
 อาจารยประจํามหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 
  2) งานวิจัยที่รับผิดชอบในปจจุบัน 

2.1) แนวทางการสรางและจัดการอัตลักษณสําหรับขนมไทยเพื่อสงเสริมการ
ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 
ทุนสนับสนุน  ทุนอุดหนุนการวิจัยของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต

งบประมาณแผนดิน ปงบประมาณ พ.ศ. 2554 โดย
สํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาต ิ

ระยะเวลาโครงการ ตุลาคม 2553 – มีนาคม 2555 
สัดสวนงานวจัิย   งานวิจัยเด่ียว รอยละ 100 

2.2) ความคาดหวังและการรับรูของนักทองเที่ยวที่มีตอการจัดการประเด็นปญหา
ดานสิ่งแวดลอม เพ่ือการบริโภคการทองเท่ียวกลุมนักทองเท่ียวสีเขียวใน
อุทยานแหงชาติเขาใหญ โครงการยอยภายใตแผนงานวิจัยการจัดการประเด็น
ปญหาเชิงกลยุทธ เพ่ือการทองเที่ยวสีเขียวอยางยั่งยืนในแหลงทองเที่ยวมรดก
โลกผืนปา ดงพญาเย็น-เขาใหญ:กรณีศึกษาอุทยานแหงชาติเขาใหญอุทยาน
แหงชาติทับลาน อุทยานแหงชาติปางสีดา อุทยานแหงชาติตาพระยา และเขต
รักษาพันธุสัตวปาดงใหญ ประเทศไทย 
ทุนสนับสนุน  ทุนอุดหนุนการวิจัยของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต

งบประมาณแผนดิน ปงบประมาณ พ.ศ. 2554 โดย
สํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ 

ระยะเวลาโครงการ ตุลาคม 2553  – มีนาคม 2555 
สัดสวนงานวจัิย   หัวหนาโครงการ รอยละ 50 

 




