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บทค ัดย ่อ ภาษาไทย  ศศิชา เตียวลักษณ์ : แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้า

เครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคเพศชาย. ( Motivation, Media Exposure and 
Male Consumer Behavior in Purchasing Lucky Accessories ) อ.ทีป่รกึษาหลัก : 
ผศ. ดร.สทุธิลักษณ์ หวังสันติธรรม 

  
การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการ

บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย  2) อิทธิพลของแรงจูงใจ 
การเปิดรับสื่อ และทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง และ 3) เพื่อ
อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างแรงจงูใจ การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับ
เสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย เป็นการวิจัยเชิงสำรวจใช้แบบสอบถามผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย อายุระหว่าง 18 – 60 ปี มี
ถ่ินที่อยู่อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ และ ปริมณฑล และเคยบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงในช่วง 1 
ปีที่ผ่านมา จำนวน 400 คน ผลวิจัยพบว่า แรงจูงใจและการเปิดรับสื่อมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย ซึ่งมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์อยู่ในระดับสูงและปานกลางตามลำดับ และตัวแปรทั้ง 3 ได้แก่ แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ
และทัศนคติล้วนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศ
สภาพเป็นชาย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และสามารถร่วมกันอธิบายความผันแปรของปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย
ของกลุ่มตัวอย่างรวมได้ร้อยละ 62 โดยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวแปรทัศคติมีค่าร้อยละ 62.1 
(ค่า Beta =0.621) ตัวแปรแรงจูงใจมีค่าร้อยละ 16.8 (ค่า Beta =0.168) และตัวแปรการเปิดรับ
สื่อมีค่าร้อยละ 14 (Beta =0.140) 
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บทค ัดย ่อ ภาษาอ ังกฤ ษ # # 6480049428 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: Motivation, Media Exposure, Consumer Behavior, Male Consumer 
 Sasicha Tiewluk : Motivation, Media Exposure and Male Consumer 

Behavior in Purchasing Lucky Accessories . Advisor: Asst. Prof. SUTHILUCK 
VUNGSUNTITUM, Ph.D. 

  
The objectives of this research were to study: 1) motivation, media 

exposure, and male consumer behavior in purchasing lucky accessories; 2) 
influence of motivation, media exposure, and attitude of consumer behavior on 
lucky accessories; and 3) clarify the relationship between media exposure 
motivation and male consumers' purchasing of lucky accessories. This research is a 
survey using an online questionnaire. By using the data collection method from a 
sample group of consumers who are male, aged between 18 - 60 years old, 
residing in Bangkok and its vicinity, and 400 people who used to consume 
lucky accessories to enhance luck in the past year, the study found that 
motivation and media exposure were related to the male consumer behavior of 
lucky accessories. The correlation coefficients were high and moderate, 
respectively. Motivation, media exposure, and attitudes — all three variables had a 
statistically significant influence on male consumer behavior toward lucky 
accessories. And 62% of the sample group's male consumers were able to explain, 
in cooperation, the wide range of factors influencing the consumer behavior of 
luck accessories by the regression coefficient of the variable. Attitude was 62.1% 
(Beta = 0.621), motivation was 16.8% (Beta = 0.168), and media exposure was 14% 
(Beta = 0.140).  

 Field of Study: Communication Arts Student's Signature ............................... 
Academic Year: 2022 Advisor's Signature .............................. 
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สำคัญให้กำลังใจมาโดยตลอด 

และสุดท้ายขอขอบคุณตัวเองที่อดทนฟันฝ่า และพยายามเรียนถึงแม้จะไม่ชอบการเรียนเลย 
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บทที่ 1 
บทนำ 

 
ท่ีมาและความสำคัญของปัญหา 

ความเช่ือในเรื่องโชคลางและดวงชะตา เป็นสิ่งที่อยู่คู่กับมนุษย์มาอย่างยาวนาน แม้ว่า
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีจะก้าวหน้าไปเพียงใด ความเช่ือเหล่านี้ก็ยังคงอยู่ ซึ่งความเช่ือในเรื่อง  
โชคลางของผู้บริโภคนี้เองก็เป็นหนึ่งในสิ่งที่ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับความเช่ือโชคลางของผู้บริโภค (Ibrahim Avci & Salih Yildiz, 2021) 

ในสังคมไทยเครื่องประดับเสริมดวงเป็นหนึ่งในกลุ่มสินค้าที่ได้รับความนิยมอย่างมากจาก
ผู้บริโภคในทุกยุคทุกสมัย มาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ทั้งนี้เป็นเพราะคนไทยอยู่คู่กับเรื่องของ     
ความเช่ือ โชคลาง ความศรัทธามาอย่างยาวนาน ในช่วงปี พ.ศ.2549 - 2550 จตุคามรามเทพเปน็วัตถุ
มงคลที่ผู้คนใช้มาประดับห้อยคอเพื่อเสริมสิริมงคลให้กับตนเอง จนกลายเป็นปรากฏการณ์หนึ่ง ที่คน
นิยมแขวนองค์จตุคามไว้นอกเสื้อ ซึ่งผู้ศรัทธามองว่าเป็นเรื่องของแฟช่ันที่มีแนวคิดมาจากความ
ต้องการแสดงให้เห็นถึงองค์จตุคามรามเทพที่มีรูปแบบและสีสันที่สวยงาม กระแสดังกล่าวส่งผลให้
วัตถุมงคลประเภทนี้มียอดจองและยอดขายที่สูงมาก รวมถึงราคาก็สูงข้ึนเช่นกัน  (สุชาติ จันทรมณี, 
2551)  

หลังจากกระแสนิยมของจตุคามรามเทพผา่นไป ในปี พ.ศ.2558 ตุ๊กตาลูกเทพก็เป็นเครื่องราง
ที่ผู้คนโดยเฉพาะกลุ่มบุคคลที่มีช่ือเสียง ดารา นิยมใช้เป็นเครื่องประดับข้างกายเพื่อความมงคล เสริม
ดวงด้านการงาน การเงิน ตลอดจนเรื่องอื่น ๆ จนเกิดเป็นกระแสนิยมและปรากฏให้เห็นถึงธุรกิจ   
ต่าง ๆ เช่น ร้านจำหน่ายเสื้อผ้าสำหรบัตุ๊กตาลกูเทพ ร้านเสริมสวยสำหรับลูกเทพ เป็นต้น (สุนทรี โชติ
ดิลก, 2560) 

ต่อมาในปี พ.ศ.2561 ตะกุดไลลาจากแบรนด์ไลลาอมูเลต (Leila amulets) ก็กลายมาเป็น
กระแสที่เป็นที่รูจ้ักและนิยมจากการบอกต่อแบบปากต่อปาก (word of mouth) โดยมีกลุ่มลูกค้าทุก
เพศทุกวัย ด้วยเครื่องประดับของไลลาสามารถสวมใส่ได้ง่ายและมีการออกแบบที่ทันสมัย สามารถ
สวมใส่ได้ในชีวิตประจำวันอีกทั้งยังเป็นหนึ่งในเครื่องยึดเหนี่ยวจิตใจ ผู้บริโภคจึงให้การตอบรับกับ
สินค้าเป็นอย่างดี ซึ่งจากที่กล่าวมาทั้งหมดข้างต้นนั้น จะเห็นได้ว่าสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงมักจะ
เป็นกระแสความนิยมในสังคมไทยอยู่อย่างต่อเนื่อง (ภัณฑิรา ไตรขันธ์, 2564) 
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แผนภาพที่ 1 ตัวอย่างเครื่องประดบัเสริมดวงแบรนด์ไลลาอมูเลต (Leila amulets) 
ที่มา : Instagram Leila_amulets 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ต่อมาในปี พ.ศ. 2562 เป็นต้นมา จนถึง พ.ศ. 2565 ผู้บริโภคต้องเผชิญกับผลกระทบจากการ

แพร่ระบาดของโควิด 19 ส่งผลให้คนเกิดความกลัวและหันมาพึ่งพาสินค้าประเภทนี้กันมากขึ้นอย่าง
เห็นได้ชัด แม้ว่าคนไทยจะอยู่คู่กับความเช่ือเหล่านี้มาอย่างยาวนาน แต่สถานการณ์ความไม่แน่นอน
ต่าง ๆ ทำให้สัดส่วนของคนที่พึ่งพาสิ่งยึดเหนี่ยวจิตใจมีมากข้ึน โดยผลสำรวจระบุว่าคนไทยในปัจจุบัน
กว่า 52 ล้านคนมีความเช่ือในโชคลาง (Superstitious) ซึ่งความเช่ือโชคลางที่มีผลต่อคนไทยมากที่สุด 
5 อันดับ ได้แก่ อันดับ 1 การพยากรณ์และโหราศาสตร์ อันดับ 2 พระเครื่องและวัตถุมงคล อันดับ 3 
สีมงคล อันดับ 4 ตัวเลขมงคล และอันดับ 5 เรื่องเหนือธรรมชาติ (Marketingoops, 2564)  ซึ่ง 5 
อันดับความเช่ือข้างต้นก็สามารถนำไปประยุกต์เป็นส่วนหนึ่งของการสร้างความน่าสนใจให้กับสินค้า
ประเภทเครื่องประดับเสริมดวงได้ทั้งสิ้น 
 หนึ่งปรากฏการณ์ที่แสดงให้เห็นถึงกระแสนิยมของสินค้าประเภทเครื่องประดับเสริมดวงใน
ปัจจุบันก็คือสร้อยข้อมือศักดิ์สิทธ์ิจากแบรนด์ระวิภา (Ravipa)  ซึ่งเป็นแบรนด์เครื่องประดับของ    
คนไทยที่มีราคาเริ่มต้นด้วยหลักพัน ซึ่งระวิภามีสินค้าหลักเป็นเครื่องประดับ (Jewelry) แบบต่าง ๆ 
เช่น  สร้อยข้อมือ สร้อยคอ แหวน  เป็นต้น จนกระทั่งในช่วงปี พ.ศ.2563 ที่ผ่านมานั้น แบรนด์ระวิภา
ได้รับความนิยมและเป็นกระแสอย่างมากบนโลกออนไลน์ จนทําให้ระวิภาเป็นแบรนด์เครื่องประดับ
แบรนด์ไทยแบรนด์เดียวที่มียอดขายสูงสุด ทั้งใน Shopee และ Lazada ซึ่งสินค้าที่เป็นกระแสก็คือ
สร้อยข้อมือศักดิ์สิทธ์ิ (Reminder Collection) ซึ่งเป็นเครื่องประดับประเภทสร้อยข้อมือหินมงคล 
และมีการให้ความหมายในเชิงของการเป็นตัวแทนขององค์เทพต่าง ๆ ตามความเช่ือของทั้งไทย จีน 
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ฮินดู และอื่น ๆ ซึ่งสร้างปรากฏการณ์สั่งจองข้ามเดือนและขายสินค้าหมดภายใน  2 นาที ซึ่งจุดเด่น
ของสร้อยข้อมือศักดิ์ของระวิภานอกเหนือจากมีการออกแบบที่ทันสมัย เหมาะกับทุกเพศทุกวัยแล้ว
นั้นก็ยังเป็นสินค้าที่เกี่ยวกับความเช่ือของคนและเป็นเครื่องยึดเหนี่ยวจิตใจที่ผู้บริโภคสามารถสวมใส่
ติดตัวได้ทุกวัน ซึ่งสินค้าสร้อยข้อมือศักดิ์สิทธ์ิดังกล่าวเกิดข้ึนภายใต้แนวคิดหนึ่งตามบทสัมภาษณ์ของ
คุณธนิสา วีระศักดิ์ศรี เจ้าของแบรนด์ ซึ่งกล่าวว่า  “เปลี่ยนช่วงวิกฤตให้กลายเป็นช่วงที่รุ่งโรจน์ที่สุด
ของแบรนด์ ด้วยการเปลี่ยนมายด์เซ็ตของจิวเวลรี จากของ ‘ฟุ่มเฟือย’ ให้กลายเป็น ‘ของจำเป็น’ 
เศรษฐกิจแบบนี้ใครจะเอาเงนิไปซื้อของฟุ่มเฟือย นี่คือความเป็นจริงที่เราเปลีย่นไม่ได้ แต่ถ้าเราเปลี่ยน
มายด์เซ็ตให้กับจิวเวลรี จากของฟุ่มเฟือย หรือจากการมองมันเป็นเครื่องประดับ ให้กลายเป็นของ
จำเป็นและเป็นสิ่งที่ต้องใส่ติดตัวล่ะ เราจึงตัดสินใจทำคอลเล็กชันสร้อยข้อมือศักดิ์สิทธ์ิ (Reminder 
Collection) เป็นสร้อยข้อมือปลุกเสกจากพระพุทธคุณสายขาว ให้กลายเป็นเครื่องยึดเหนี่ยวทาง
จิตใจ จึงกลายเป็นของจำเป็น” (กองบรรณาธิการ THE STANDARD, 2564)  
 

 

 

 

 
 

 
แผนภาพที่ 2 ตัวอย่างสร้อยข้อมือศักดิ์สทิธ์ิ (Reminder Collection) 

ที่มา : www.ravipa.com 
 

นอกจากสร้อยข้อมือจากแบรนด์ระวิภาแล้ว ปัจจุบันสินค้าประเภทเครื่องประดับเสริมดวงโดยเฉพาะ
กำไลหรือเครื่องประดับจากหินมงคล ก็เป็นหนึ่งในกลุ่มสินค้าที่มีการแข่งขันทางการตลาดที่สูง   ทั้ง
แบรนด์ใหญ่ เช่น Harmenstone , Ravipa เป็นต้น และแบรนด์ที่เกิดจากธุรกิจประเภท SME เช่น 
Kaleeya.amulete , Aroonfactory , gemstones_shop เป็นต้น ซึ่งมีจำนวนมากกว่า 100 ร้าน 
ต่างผลิตสินค้าประเภทนี้ออกมาเพื่อจัดจำหน่ายทั้งสิ้น เนื่องมาจากความเช่ือความศรัทธาเป็นเรื่องที่
ผูกพันกับคนไทยต้ังแต่เกิดจนถึงตาย ถ้ามองดูรอบตัวให้ดีเราจะเห็นว่าผู้คนผูกเรื่องของความเช่ือเข้า
ไว้กับการดำเนินชีวิต ไม่ว่าจะเป็นเรื่องฤกษ์ยาม การกราบไหว้บูชาสิ่งศักดิ์สิทธ์ิ ดวงดาว ดวงชะตา 

http://www.ravipa.com/
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ฮวงจุ้ย เครื่องรางของขลังต่าง ๆ หลายคนเลือกสวมใส่เสื้อผ้า กระเป๋า เครื่องประดับด้วยสีมงคล ให้
พระหรือเกจิอาจารย์ดังเจิมรถที่ออกมาใหม่ หรือการข้ึนบ้านใหม่เพื่อความเป็นสิริมงคล แคล้วคลาด 
แม้กระทั่งเรื่องของการใช้เบอร์โทรศัพท์เลขมงคลก็ยังเป็นปัจจัยที่ช่วยในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ที่เช่ือเรื่องของโชคลาง และหากสังเกตให้ดีเรื่องของความเช่ือความศรัทธาที่กลา่วมาล้วนเกิดจากความ
กังวลใจ ไม่มั่นใจ ต้องการสิ่งยึดเหนี่ยวจิตใจเพื่อให้มีชีวิตและความเป็นอยู่ดีข้ึนในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะ
เป็นอาชีพ ฐานะ การงาน หรือความรัก  ดังนั้นความเช่ือความศรัทธาจึงมักถูกนำมาใช้มากข้ึนในยาม
ที่สภาวะทางเศรษฐกิจ สังคม และการเมืองมีความไม่แน่นอนเช่นทุกวันนี้ (อริยชัย วีรดุษฎีนนท์ , 
2564) 
  

 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภาพที่ 3 ตัวอย่างภาพนำเสนอสินค้ากำไลหินเสริมดวงจากแบรนด์HARMENSTONE 
ที่มา : Instagram HARMENSTONE 

 
นอกจากสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง ประเภทสร้อยข้อมือเสริมดวงแล้วนั้น ปัจจุบันในยุคที่

คนไทยเข้าถึงอินเทอร์เน็ตสูงติดอนัดับที่ 34 ของโลก ซึ่งข้อมูลล่าสุดจาก We are social เอเจนซีด้าน     
โซเชียลมีเดีย รายงานใน Digital 2022 Global Overview พบว่าทั่วโลกใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็น
สัดส่วน 62.5% และประเทศไทยติดอันดับ 34 ของโลก ด้วยสัดส่วนประชากรที่ใช้อินเทอร์เน็ต สูงถึง
77.8% โดยใช้เวลาเฉลี่ยสูงถึง 9 ช่ัวโมง 06 นาทีต่อวัน เป็นการใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตสูงสุดติด
อันดับที่ 7 ของโลก นอกจากนี้คนไทยยังใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อการซื้อสินค้าออนไลน์ติดอันดับ 1 ของ
โลกอีกด้วย ซึ่งการที่คนใช้งานมือถือและอินเทอร์เน็ตมากขึ้นทุกวัน นักการตลาดจึงมีการพัฒนาสินค้า
ที่อาศัยพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับความเช่ือโชคลางของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปตามเทคโนโลยีในปัจจุบัน 
เกิดเป็นสินค้าเสรมิดวงรูปแบบใหม่ คือ ภาพพื้นหลังโทรศัพท์มือถือเสริมดวง หรือเรียกอีอย่างหนึ่งว่า. 
วอลเปเปอร์มือถือเสริมดวง เพื่อตอบโจทย์ผู้บริโภคที่มีความเช่ือ ความศรัทธา และต้องการเครื่องยึด
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เหนี่ยวจิตใจ จนกลายเป็นกระแสแรงมาถึงปัจจุบัน เพราะใช้ง่าย สามารถติดตั้งในมือถือซึ่งเป็น
อุปกรณ์ติดตัวผู้บริโภคในยุคนี้ (BrandBuffet, 2022) 

โทรศัพท์มือถือที่ ถูกเรียกว่าเป็นอวัยวะที่  33 ของมนุษย์ ปฏิเสธไม่ได้ เลยว่าปัจจุบัน
โทรศัพท์มือถือเป็นสิ่ งสำคัญที่ทุกคนพกติดตัวเพื่อใช้ติดต่อสื่อสารในทุก ๆ วัน ภาพพื้นหลัง
โทรศัพท์มือถือเสริมดวง จึงเป็นอีกหนึ่งในเครื่องประดับเสริมดวงที่เป็นกระแสอย่างมากในสังคมไทย
ตั้งแต่ปี พ.ศ.2564 เป็นต้นมาจนถึงปัจจุบัน ซึ่งเริ่มต้นมาจากแบรนด์ มูเตเวิร์ลที่ต้องการสร้างธุรกิจ
เครื่องประดับเสริมดวงที่คนเข้าถึงได้ง่าย เกิดเป็นกระแสจนทำให้มียอดสั่งซื้อกว่า 600 ยอดต่อวัน 
(Marketthing, 2564) ซึ่งนอกจากแบรนด์มูเตเวิร์ล ปัจจบุันยังมสีินค้าประเภทเดียวกันนี้จากอีกหลาย
แบรนด์ เช่น Horowall , Magic Wish เป็นต้น ที่สำคัญข้อมูลจาก Google Trend ปรากฏการค้นหา
คำว่า “วอลเปเปอร์มือถือเสริมดวง” เพิ่มข้ึนมาต้ังแต่ปี 2564 โดย ภาพพื้นหลังโทรศัพท์มือถือเสริม
ดวง ได้ถูกออกแบบให้สวยงามโดยใช้ศาสตร์ด้านต่าง ๆ  เช่ือกันว่าจะช่วยเสริมดวงให้ผู้ใช้รุ่งโรจน์ข้ึน
และมีให้เลือกใช้ทั้งเรื่องความรัก โชคลาภ และการเงิน ถือเป็นอีกหนึ่งเครื่องประดับเสริมดวงที่ผูค้นใน
ปัจจุบันนิยมใช้เพื่อยึดเหนี่ยวจิตใจ 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

แผนภาพที่ 4 ตัวอย่างภาพพื้นหลังโทรศัพท์มือถือเสริมดวงจากแบรนด์ horowall 
ที่มา : Instagram horowallpaper 

 
จากวิทยานิพนธ์เรื่อง บุคลิกภาพผู้บริโภค ความเช่ือโชคลางและพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องประดับหินสีมงคล ของ ถวัลรัตน์ กัลชาญกิจ (2558) นั้นสรุปได้ว่าลักษณะทางประชากรของ
ผู้บริโภคสินค้าประเภทเครื่องประดับเสริมดวงส่วนมากเป็นเพศหญิง แต่ในปัจจุบันการตลาดในกลุ่ม
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สินค้าประเภทเสริมดวงเป็นรูปแบบการตลาดที่สามารถครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้ในทุกระดับฐานะ 
ทุกเพศ ทุกวัย ทุกสายอาชีพ และทุกระดับฐานะ การสื่อสารเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับสินค้าเครื่องประดับ
เสริมดวงมักได้รับความนิยมและสร้างการมีส่วนร่วมของผู้รับสาร  (Engagement) ค่อนข้างสูงเมื่อ
เทียบกับเนื้อหาประเภทอื่น ๆ  (Marketthing, 2564)  นอกจากนี้ อนัญญา โตแสงชัย ผู้ก่อตั้งและ
ผู้บริหาร บริษัท โฮโรโซไซตี้ จำกัด ซึ่งเป็นบริษัทที่จำหน่ายสินค้าและบริการเสริมดวง ได้กล่าวว่า 
เรื่องของความเช่ือโหราศาสตร์ ไสยศาสตร์ และศาสนา ต่างก็อยู่บนพื้นฐานของความเช่ือเหมือนกัน 
ต่างกันที่วิธีการนำมาปรับใช้ในชีวิตตามยุคสมัยที่เปลี่ยนไป แต่เป้าหมายยังเหมือนกัน คือ ความ
ต้องการมีชีวิตที่ดีข้ึน ความต้องการที่จะสมความปรารถนาในสิ่งที่คิด จึงเป็นที่มาของการเช่ือในสิ่งที่
จับต้องได้ละจับต้องไม่ได้ ด้วยเหตุนี้ ความเช่ือและการบูชาสิ่งศักดิ์สิทธ์ิจึงเป็นเรื่องที่เข้าถึงคนได้ทุก
เพศทุกวัย โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 70% และเพศชาย 30% ซึ่งผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายเป็น
กลุ่มที่เริ่มมีความสนใจสินค้าประเภทนี้มากขึ้นแต่ยังไม่แสดงออกชัดเจนเท่าผู้หญิง (ไทยรัฐออนไลน์, 
2565) 

จากการที่สินค้าเครื่องประดับเสริมดวงเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ทุกเพศนั้นทำให้ในปัจจุบัน    
แบรนด์สินค้าเครื่องประดับเสรมิดวงต่าง ๆ  เริ่มมีการให้ความสำคัญกับกลุม่ผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็น
ชายมากข้ึน เช่น การออกแบบสินค้าให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย การใช้ผู้นำ
เสนอสินค้า (Presenter) ให้เข้ากับกลุ่มผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย การโฆษณาสินค้าดึงดูดความ
สนใจซื้อของกลุ่มผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย เป็นต้น  

 
แผนภาพที่ 5 ตัวอย่างภาพนำเสนอสินค้าสรอ้ยข้อมือหินศักดิ์สิทธ์ิแบรนด์ RAVIPA 

ที่มา : Instagram ravipajewlry 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 7 

สินค้าที่มีความเกี่ยวข้องกับความเช่ือโชคลาง หรือ สินค้าเสริมดวง เป็นสินค้าที่มักพบเห็น
การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ  ได้อย่างบ่อยครั้ง ซึ่งพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยก็เป็นส่วนหนึ่ง
ที่ทำให้คนสามารถเข้าถึงสินค้าความเช่ือโชคลางได้มากข้ึน เช่น เมื่อก่อนเมื่อมีความต้องการซื้อ
เครื่องรางเสริมดวง จะต้องเดินทางไปซื้อตามวัดดัง แต่ปัจจุบันสามารถสื่อเครื่องรางจากทุกแห่งทาง
ออนไลน์ได้ รวมถึงการที่สื่อได้ใช้ประเด็นที่มีความเกี่ยวข้องกับความเช่ือโชคลางมาเผยแพร่ลงใน
ช่องทางต่าง ๆ  มักจะได้รับการตอบรับและการมีส่ วนร่วมจากผู้ บ ริ โภคได้ เป็ นอย่างดี  
(marketingoops, 2564) ซึ่งสื่อประเภทหนังสือพิมพ์ รายการทีวี ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับเรื่องดวง จะ
เข้าถึงกลุ่มคนสูงวัยได้มากกว่าวัยรุ่น ขณะที่สื่อออนไลน์ในหลาย ๆ แพลตฟอร์ม จะเข้าถึงกลุ่มวัยรุ่น
และวัยเริ่มทำงานได้มากกว่า เพราะเป็นช่วงวัยที่ชอบติดตามกระแสต่าง ๆ (ไทยรัฐออนไลน์, 2565) 

จึงเป็นที่มาที่ทำให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย ซึ่งการศึกษาแรงจูงใจ การ
เปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 
จะมีประโยชน์ในด้านที่สามารถแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมเฉพาะของกลุ่มผู้บริโภคดังกล่าว เข้าใจถึง
ปัจจัยและอิทธิพลทีม่ีผลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคและเข้าใจพฤติกรรมการซื้อสนิค้าของผูบ้ริโภคในกลุ่มนี้
ซึ่งมีไม่น้อยในปัจจุบัน และสามารถนำข้อมูลที่ได้จากการศึกษาไปประยุกต์ใช้ในการสร้างกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดที่เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้  

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.เพื่อศึกษาแรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง
ของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 

2.เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 

3.เพื่อศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 

ปัญหานำวิจัย 

1.แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของ
ผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย เป็นอย่างไร 
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2.แรงจูงใจและการเปิดรับสื่อมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับ
เสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายหรือไม่ 

3.แรงจูงใจ การเปิดรับสื่ อ และทัศนคติ มีอิท ธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายหรือไม่ อย่างไร 

สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี1  

แรงจูงใจในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 

สมมติฐานท่ี2 

การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 

สมมติฐานท่ี3 

แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และทัศนคติ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับ
เสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 

ขอบเขตการวิจัย 
 การศึกษางานวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษาเรื่องแรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการ

บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย โดยเก็บข้อมูลในประเทศไทย
กับกลุ่มตัวอย่างผู้บรโิภคที่มีเพศสภาพเปน็ชายทั้งหมด 400 คน อายุตั้งแต่ 18 - 60 ปี มีถิ่นที่อยู่อาศัย
อยู่ในกรุงเทพฯ และ ปริมณฑล ซึ่งบุคคลนั้นจะต้องเคยบริโภคสินค้าประเภทเครื่องประดับเสริมดวง 
ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา คือช่วงเดือนกุมภาพันธ์ 2565 ถึง กุมภาพันธ์ 2566 โดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็น
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้วิธีการวิจัยเชิงสำรวจโดยใช้แบบสอบถามทาง
ออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยจะทำการเก็บข้อมูลในช่วงเดือน กุมภาพันธ์ ถึง 
เมษายน พ.ศ. 2566 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.การเปิดรับสื่อ หมายถึง ระดับ หรือ ความบ่อยครั้งในการ อ่าน ฟัง รับชม ข่าวสารที่
เกี่ยวกับสินค้าประเภทเครื่องประดับเสริมดวงจากสื่อต่าง ๆ ทั้งจากสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) 
สื่อใหม่ (New Media) และ สื่อบุคคล (Personal Media) 

2.ผู้บริโภคเพศชาย หมายถึง ผู้บริโภคที่มีเพศสภาพ (Gender) เป็นเพศชาย กล่าวคือความ
เป็นเพศชายในทางกายวิภาคหรือจากสถานภาพตามกฎหมายซึ่งรวมถึงกลุ่มบุคคลที่มีความ
หลากหลายทางเพศ (Sexual diversity) ที่มีเพศสภาพเป็นเพศชายด้วยเช่นกัน 

3.เครื่องประดับเสริมดวง หมายถึง เครื่องใช้สำหรับตกแต่งเพื่อความสวยงามทั้งตกแต่ง
ร่างกาย เช่น กำไล สร้อยคอ สร้อยข้อมือ ฯลฯ และตกแต่งสิ่งของ เช่น ภาพพื้นหลังสำหรับตกแต่ง
โทรศัพท์มือถือ (Wallpaper) ที่มีความเช่ือว่าเมื่อใช้เครื่องประดับเหล่านี้จะส่งเสริมให้ชีวิตมีความ
มงคล และพัฒนาชีวิตไปในทางที่ดีข้ึนหรือนำไปสู่สิ่งที่ผู้ใช้ต้องการได้ 

4.แรงจูงใจ หมายถึง ระดับที่ควบคุมพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย ที่เกิดจาก
ความต้องการจนกลายมาเป็นแรงผลักดันให้เกิดเป็นแรงจูงใจที่จะนำไปสู่การบริโภคสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง
จะมีทั้งแรงจูงใจที่เกิดจากสิ่งผลักดันภายนอกตัวบุคคล หรือ สิ่งล่อใจต่าง ๆ ที่มากระตุ้นให้ผู้บริโภคมี
การบริโภคสินค้า และสิ่งผลักดันที่เกิดข้ึนภายในตัวบุคคล หรือ แสวงหาบางอย่างด้วยตนเอง ไม่มี
บุคคลอื่นมาเกี่ยวข้อง 

5.พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง ระดับการกระทำหรือความตั้งใจที่จะมีการตอบสนองที่
สังเกตได้ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง สามารถวัดได้จากความถ่ี และจำนวนสินค้าที่
บริโภคในแต่ละครั้ง ค่าใช้จ่ายในการบริโภคแต่ละครั้ง และพฤติกรรมหลังการบริโภคสินค้าของ
ผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 

6.ทัศนคติ หมายถึง ระดับความรู้สึกภาย ความโน้มเอง ความคิดเห็นที่ผู้บริโภคแสดงออกมา 
ทั้งทางบวกและทางลบต่อสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง ซึ่งเกี่ยวกับคุณสมบัติ คุณลักษณะ และ
คุณภาพของสินค้าที่สามารถจูงใจ รวมทั้งตอบสนองและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 

1. เพิ่มองค์ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายใน
ประเทศไทย ในปัจจุบัน 

2. ทำให้ทราบถึงแรงจูงใจในการเลือกบริโภคสินค้าประเภทเครื่องประดับเสริมดวงของ
ผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 

3. สามารถนำไปประยุกต์ใช้ให้เป็นประโยชน์ในการวางแผนการตลาด ในการเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายที่มีความเช่ือในเรื่องโชคลางซึ่งมีไม่น้อยในปัจจุบัน  

4. ทำให้ทราบถึงบทบาทของสื่อแต่ละประเภทในปัจจุบันที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีเพศ
สภาพเป็นชาย 

5. เป็นประโยชน์ให้กับผู้ที่สนใจในด้านแรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมผู้บริโภคที่
เกี่ยวข้องกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงได้นำไปเป็นแนวทางในการศึกษาต่อไป 
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บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
งานวิจัยน้ีเป็นการศึกษาเรื่อง “แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมผู้บริโภคการบริโภคสินค้า

เครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย” ผู้วิจัยได้นำแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องมาเป็นแนวทางในการศึกษา ดังนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ  
2. แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อสินค้า 
3. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
4. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
5. แนวคิดเกี่ยวกับเรือ่งความเช่ือโชคลาง (Superstitious) 
6. แนวคิดเกี่ยวกับเพศสภาพ (Gender) 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรบัสื่อ 
อภิญญา แก้วเปรมกุศล (2563) ได้กล่าวถึงความหมายของการเปิดรับสื่อไว้ว่า การเปิดรับสื่อ 

(Media Exposure) หมายถึง ปัจจัยหนึ่งที่ส่งต่อการสื่อสาร ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับปัจจัยภายในและ
ภายนอกของผู้รับสาร ทั้งนี้ แบบแผนการเปิดรับสื่อซึ่งส่ งผลต่อกระบวนการการสื่อสารจะมี 2 
ลักษณะด้วยกัน คือ 

1. พฤติกรรมการรับสื่อเชิงเครื่องมือ (Instrumental Viewing Behavior) เป็นการเปิดรับ
สารที่ผู้รับสารตั้งใจเจาะจงเปิดรับ โดยมีจุมุ่งหมายที่จะนำข่าวสารนั้น ๆ ไปใช้ประโยชน์บางอย่าง 

2. พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเชิงพิธีกรรม (Habitual Viewing Behavior) เป็นการเปิดรับที่
ไม่ได้มีเป้าหมายพิเศษ ไม่ได้ตั้งจุดมุ่งหมายเอาไว้ว่าจะนำเอาสารที่ได้ไปใช้ประโยชน์อะไร อย่างไร เป็น
การเปิดรับเพราะความเคยชิน เปิดรับไปเรื่อย ๆ ไม่ได้มีการเจาะจงคาดหวังเป็นพิเศษ 

Becker (อ้างถึงใน บดีศร อัฑฒ์วงศ์ไพศาล, 2562) ได้ให้ความหมายของการเปิดรับข่าวสาร
โดยแบ่งตามพฤติกรรมการเปิดรับไว้ ดังนี้ 

1. การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) คือ บุคคลจะแสวงหาข้อมูลต่าง ๆ ก็ต่อเมื่อมี
ความต้องการ 

2. การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) คือ บุคคลจะเปิดรับข่าวสารก็ต่อเมื่อ
ต้องการรับรู้ข้อมูลที่ตนเองสนใจ เช่น รับชมโฆษณาสินค้าที่กำลังสนใจ เป็นต้น  
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3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) คือ บุคคลจะเปิดรับข่าวสารเพื่อ
ตอบสนองความต้องการ เรียนรู้ หรือ ผ่อนคลาย 

Klapper (1960) ได้กล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับการเลือกรับสารของมนุษย์ว่า กระบวนการ
เปิดรับข่าวสารของมนุษย์เปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวในการรับรู้ ซึ่งจะประกอบด้วยการกลั่นกรอง 
4 ข้ัน ตามลำดับ ดังนี้ 

1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่ง
สารต่าง ๆ ความสนใจ และความต้องการของตน เพื่อนำมาใช้ในการแก้ปัญหาหรือตอบสนองความ
ต้องการของตนเอง 

2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) นอกกจากการที่บุคคลจะเปิดรับสื่อและ
ข่าวสารแล้วนั้น บุคคลยังเลือกให้ความเข้าใจกับข่าวสารที่ได้รับซึ่งจะสอดคล้องกับทัศนคติและความ
เช่ือดั้งเดิมของบุคคลนั้น ๆ  ในขณะเดียวกันก็พยายามหลีกเลี่ยงที่จะรับข่าวสารที่ขัดต่อความคิดด้ังเดิม 
ทั้งนี้ เพราะการได้รับข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับความรู้สึกเดิม จะทำให้บุคคลเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจ 

3. การเลือกรับรู้หรือตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) เมื่อ
บุคคลเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งแล้วนั้น ผู้รับสารจะมีการตีความข่าวสารที่ได้รับมาตาม
ความเข้าใจของตนเองหรือตามทัศนคติ ประสบการณ์ ความเช่ือ ความต้องการ และแรงจูงใจของตน
ในขณะนั้น 

4. การเลือกจดจำ (Selective Retention) หลังจากการที่บุคคลเลือกให้ความสนใจ เลือก
รับรู้และตีความข่าวสารไปในทิศทางทีส่อดคลอ้งกบัทัศนคติและความเช่ือของตนเองแล้วนั้น บุคคลจะ
เลือกจดจำเนื้อหาของสารเข้าไว้เป็นประสบการณ์ ซึ่งมักจะมีเนื้อหาที่ช่วยส่งเสริมความคิด ทัศนคติ 
ค่านิยม หรือความเช่ือเดิมของแต่ละคนที่มีอยู่ก่อนแล้วให้มีความชัดเจนมากข้ึนและเปลี่ยนแปลงได้
ยากข้ึน เพื่อจะนำไปใช้ประโยชน์ต่อไป และในขณะเดียวกันก็มักจะลืมเนื้อหาของสารที่ไม่สอดคล้อง
กับสิ่งที่ตนเองสนใจ 

Hoyer and Maclnnis (2001) ได้กล่าวถึงข้ันตอนการเลือกเปิดรับข่าวสารไว้ดังนี ้
1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) หมายถึง การที่บุคคลหนึ่งเปดิรับสื่อจากแหล่งใด

แหล่งหนึ่งเพื่อที่จะนำมาตอบสนองความต้องการของบุคคลและใช้ในการดำเนินชีวิต เพื่อช่วยในการ
สนับสนุนความคิดเดิมของบุคคลและหลีกเลี่ยงความขัดแย้งกับความคิดเดิมของบุคคล 

2. การเลือกรับรู ้หรือเลือกตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 
หมายถึง กระบวนการเลือกรับรู้หรือเลือกตีความสื่อ และข้อมูลที่ได้รับเป็นไปในทิศทางที่สอดคล้อง
กับ ทัศนคติ ความเช่ือเดิม และประสบการณ์ของผู้เปิดรับ 
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3. การเลือกจดจำ (Selective Retention) บุคคลจะเลือกข่าวสารที่สอดคล้องกับความ
ต้องการของตนเอง รวมไปถึงพยายามจำข้อมูลในส่วนที่จะเก็บไว้ใช้ในครั้งต่อไป และพยายามที่จะลืม
ข้อมูลที่ไม่ได้ใช้ 

 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสาร 
ขวัญเรือน กิติวัฒน์ (2531) กล่าวถึงปัจจัยที่ทำให้คนมีการเปิดรับสื่อไว้ดังต่อไปนี้ 
1. ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล คือ แต่ละคนก็จะมีความแตกต่างเฉพาะ

บุคคลด้านโครงสร้างทางจิตวิทยาส่วนบุคคล ซึ่งมีอิทธิพลจากลักษณะที่แตกต่างในเรื่องของการอบรม
เลี้ยงดู และการใช้ชีวิตในสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกัน ซึ่งจะส่งผลต่อระดับความคิด ทัศนคติ รวมไป
ถึงกระบวนการรับรู้และการจูงใจ 

2. ปัจจัยด้านสภาพความสัมพันธ์ทางสังคม จากการที่บุคคลมักจะยึดติดกับการเข้าสังคม 
สนใจสังคมที่เป็นกลุ่มอ้างอิง ในการแสดงออกทางด้านพฤติกรรมใด ๆ ก็ตามมักจะเลียนแบบหรือ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ทั้งในด้านของความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมต่าง ๆ เพื่อที่จะได้ไม่เป็นที่
แตกต่างจากผู้อื่นและเป็นที่ยอมรับของกลุ่มที่ตนเองสังกัดอยู่ 

3. ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม เช่ือว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งได้แก่ เพศ รายได้ ระดับ
การศึกษา อาชีพ ที่มีความใกล้เคียงกันจะส่งผลให้เกิดการเปิดรับข่าวสาร รวมถึงการตอบสนองต่อ
ข่าวสารของการสื่อสารดังกล่าวที่ไม่แตกต่างกัน 

นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อการเลือกรับสารของบุคคลดังนี้ (Schramm, 1973) 
1. จากประสบการณ์ที่ผ่านมาของแต่ละบุคคลที่จะเป็นเหตุที่ส่งผลให้ผู้รับส่งสารมองหา

ข่าวสารที่แตกต่างกันออกไป 
2. การประเมินด้านประโยชน์และสาระของข่าวสารที่ผู้รับสารจะมองหาเพื่อตอบสนองความ

ต้องการอย่างใดอย่างหนึ่งของตนเอง 
3. ภูมิหลังที่แตกต่างกันมีส่วนทำให้บุคคลมีความสนใจที่แตกต่างกันออกไป 
4. การศึกษาและสภาพแวดล้อมทำให้พฤติกรรมในการเลือกรับสารมีความแตกต่างกัน 
5. สภาพร่างกายและจิตใจมีความเกี่ยวข้องกับความสามารถในการรับสาร จึงส่งผลให้เกิด

พฤติกรรมการเปิดรับสารที่แตกต่างกัน 
6. การเปลี่ยนแปลงทศันคติ การโน้มน้าวใจ และพฤติกรรมของผู้รับสารเกิดได้จากบุคลิกของ

ผู้ส่งสาร 
7. สภาพทางอารมณ์ของผู้รับสาร จะทำให้เข้าใจความหมายของสาร หรืออาจเป็นอุปสรรค

ต่อความเข้าใจความหมายของสารได้ 
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8. ทัศนคติจะเป็นตัวกำหนดแนวโน้มของการตอบสนองต่อสิ่งเร้า หรือข่าวสารที่เกี่ยวกับการ
เปิดรับข่าวสารนั้น ๆ  

และยังอธิบายถึงการเลือกความสำคัญของข่าวสารที่ข้ึนอยู่กับผลลัพธ์ที่จะได้ (Promise of 
Reward) และการใช้ความพยายามน้อยที่สุด (Least Effect) มาเป็นสมการในการเลือกรับข่าวสาร 
ดังนี ้
 

การเลือกรับข่าวสาร =         สิ่งตอบแทนที่คาดหวัง 
                                     ____________________ 

 
      ความพยายามที่ต้องใช้ 

 
จากสมการจะแสดงให้เห็นว่าบุคคลมีแนวโน้มที่จะเปิดรบัข่าวสารทีใ่ช้ความพยายามน้อย เช่น 

ข่าวสารที่อยู่รอบตัวที่สามารถเลือกรับได้ง่าย สะดวก และให้ประโยชน์กับตนเอง ในการเลือกนั้นอาจ
มาจากสาเหตุอื่น ๆ  เช่น ประสบการณ์ต่างกัน ตลอดจนสภาวะทางสังคมและจิตใจที่ต่างกันของแต่ละ
คนด้วย 

ประเภทของสื่อ 
ในปัจจุบันสื่อได้มีการเปลี่ยนแปลง มีพัฒนาการที่เติบโตข้ึน รวมทั้งยังมีความหลากหลายที่

มากยิ่งข้ึน จึงได้มีการแบ่งประเภทของสื่อจากการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
สื่อดั้งเดิม (Traditional Media) และสื่อรูปแบบใหม่ (New Media) ดังนี้ (Dannaher Rossiter, 
2011) 

1. สื่อดั้งเดิม (Traditional Media) เป็นสื่อประเภทสือ่มวลชน เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อโทรทัศน์ 
เป็นต้น สื่อดั้งเดิมที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ได้แก่ 
1. สื่อสิ่งพิมพ์ 
1.1 หนังสือพิมพ์ เป็นสื่อที่หากผู้อ่านไม่เข้าใจหรือจำเนื้อหาสารไม่ได้สามารถย้อนกลับ
ไปอ่านได้ และสามารถแสดงหรือเก็บเป็นหลักฐานอ้างอิงได้ โดยจะมีการนำเสนอ
รายละเอียดข่าวสารได้มาก และมีการนำเสนอข่าวสารหลายประเภท (วิรัช ลภิรัตนกุล, 
2553) 
1.2 นิตยสาร ตามความหมายในพจนานุกรม หมายถึง สิ่งพิมพ์ที่มีภาพและเนื้อหาประ
กอด้วย เรื่อง บทความต่าง ๆ โดยผู้เขียนหลายคน และมักจะมีโฆษณาแทรกอยู่ มี
กำหนดการออกที่แน่นอน เน้นการนำเสนอเนื้อหาที่หลากหลายทั้งในรูปแบบของ
บทความ สารคดี และบันเทิงคดี 
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สื่อโทรทัศน์  เป็นสื่อที่มีทั้งภาพ เสียง และตัวหนังสือมารวมไว้ด้วยกัน จึงสามารถสร้าง
ความสนใจ และกระตุ้นอารมณ์ได้มากกว่าสื่ออื่น ๆ ทำให้เกิดความเข้าใจและประทับใจ
ต่อเนื้อหาของสารได้มากกว่าสื่ออื่น ๆ นอกจากนี้ยังเป็นสื่อที่ทำให้คนไม่รู้หนังสือ
สามารถเข้าถึงได้ (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2553) 
 

2. สื่อรูปแบบใหม่ (New Media) เป็นสื่อประเภทอิเล็กทรอนิกส์ที่แพร่หลายด้วยความเร็วสูง เช่น สื่อ
สังคมออนไลน์ สื่ออินเทอร์เน็ต เป็นต้น ซึ่งสื่อรูปแบบใหม่ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ 

1. เว็บไซต์ (Website) เป็นแหล่งรวบรวมข้อความ ภาพ เสียง และกราฟฟิก รวมทั้ ง
องค์ประกอบอื่น ๆ ในการเป็นสื่อใหม่และมีปฏิสัมพันธ์ 

สื่อเครือข่ายทางสังคม (Social Network) 
1. เฟซบุ๊ค (Facebook) เป็นสื่อที่จะมีการสื่อสารปฏิสัมพันธ์ให้ผู้ใช้งานสามารถสร้างประวัติ

ส่วนตัวของตนเองได้ เผยแพร่เรื่องราวผ่านข้อความ รูปภาพ แบ่งปันข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ รวมถึงส่ง
ความติดต่อสื่อสารเพื่อนในโลกออนไลน์ได้ 

2. ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นช่องทางการสื่อสารออนไลน์ที่เติบโตอย่างรวดเร็วเนื่องจาก    
ทวิตเตอร์เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่อนุญาตให้ผู้ใช้สามารถเผยแพร่ข้อที่กระชับ ที่อยู่ภายใต้หัวข้อ
ที่สนใจเดียวกันเพื่อแลกเปลี่ยนหรือแสดงความคิดเห็นโต้ตอบกันไปมา 

3. อินสตาแกรม (Instagram) เป็นแพลตฟอร์มหนึ่งที่เน้นการเผยแพร่ข้อมูลต่าง ๆ ผ่านภาพ
หรือวีดีโอ รวมถึงสามารถแสดงความเห็นต่อประเด็นต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนบนโลกหรือการแสดงออกถึง
เรื่องราวในชีวิตประจำวันผ่านการเผยแพร่ภาพ การบรรยายใต้ภาพ รวมถึงสามารถระบุตำแหน่ง   
ต่าง ๆ หรือติดป้าย (Tag) บนรูปภาพได้ (Beaulieu, 2015) 

4. ยูทูบ (YouTube) เป็นการแบ่งปันข้อมูลผ่านทางวีดีโอทางระบบออนไลน์ รวมถึงสามารถ
แสดงความคิดเห็น รวมถึงการสื่อสารโต้ตอบกันได้  

5. ติ๊กต็อก(TikTok) เป็นแอพลิเคชันสื่อสังคมออนไลน์หนึ่ง ที่ผู้ใช้งานสามารถสร้างและ
เผยแพร่ รวมถึงรับชมเนื้อหาในรูปแบบคลิปวีดีโอสั้น ๆ  

 
สื่อบุคคล 
สื่อบุคคล หมายถึง บุคคลที่ทำการส่งสารโดยการนำข่าวสารจากบุคคลหนึ่งในรูปแบบการ

เผชิญหน้า ไม่ว่าจะเป็นการสนทนาหรือการประชุมกลุ่ม การใช้สื่อบุคคลในการสื่อสารก่อให้เกิดผลดี 
คือ สามารถนำเสนอข่าวสารที่ต้องการเผยแพร่ให้ไปถึงผู้รับสารได้โดยตรง และทำให้การเผยแพร่
ข่าวสารนั้นเป็นไปในลักษณะที่ปรับให้เข้ากับผู้รับสารแต่ละบุคคลได้ และยังสามารถทราบถึง
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ความรู้สึกของผู้รับสารและสามารถมีปฏิกิริยาโต้ตอบกับผู้ส่งสารได้ทันที (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) 
โดยสื่อบุคคลในงานวิจัยช้ินน้ี ได้แก่ คนในครอบครัว และบุคคลคนรอบข้าง เช่น เพื่อน เป็นต้น 

จากการทบทวนวรรณเรือ่งการเปิดรบัสือ่นั้นแสดงให้เห็นว่าการเปิดรบัสือ่ของแต่ละบุคคลนั้น
มีเป้าประสงค์ที่แตกต่างกัน ทั้งนี้จะข้ึนอยู่องค์ประกอบต่าง ๆ ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้ส่งสารต้องคำนึงก่อนที่จะ
ส่งสารไปยังผู้รับสารเพื่อให้บรรลุเป้าหมายของการสื่อสารนั้น ๆ ในการวิจัยนี้จึงได้นำแนวคิดน้ีมาใช้
เนื่องจากประเภทสื่อที่ เปิดรับที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลสามารถแสดงให้เห็นถึงการกำหนด
พฤติกรรมในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายที่มีความ
แตกต่างกันได ้
 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจในการซื้อสินคา้ 

แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งกระตุ้นหรือพลังกระตุ้นภายในบุคคลแต่ละคนซึ่งกระตุ้นให้เกิดการ
ปฏิบัติ ซึ่งโมเดลของกระบวนการจูงใจจะประกอบด้วย สภาพความตึงเครียด (Tension) โดยเกิดจาก
ความจำเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) ที่ยังไม่ได้รับการ
ตอบสนอง (Unfulfilled) สิ่งเหล่าน้ีจะผลักดันให้เกิดพฤติกรรมที่นำไปสู่เป้าหมาย คือ การได้รับการ
ตอบสนองต่อความต้องการและสามารถลดความตึงเครียดที่ เกิดข้ึนได้ โดยแสดงแผนภาพของ
กระบวนการจูงใจ ได้ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) 

 
แผนภาพที่ 6 แผนภาพแสดงกระบวนการจงูใจ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2538). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรงุเทพฯ: พฒันาศึกษา 
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แรงจูงใจในการซื้อสินคา้ 
อุไรวรรณ แย้มนิยม (2537) อธิบายว่า ผู้บริโภคแต่ละบุคคลมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ

ที่แตกต่างกัน ซึ่งอิทธิพลทางจิตวิทยาเป็นหนึ่งในปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อกระบวนการดังกล่าว โดย 
สิ่งจูงใจ และ สิ่งจูงใจในการซื้อ มีดังนี้ 
 1. สิ่งจูงใจพื้นฐาน หมายถึง สิ่งจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทใดประเภทหนึ่ง 
 2. สิ่งจูงใจเลือกซื้อ หมายถึง สิ่งจูงใจในการเลือกซื้อสินค้าโดยคำนึงถึงตราสินค้า ชนิดของ
สินค้าและบริการ 
 3. สิ่งจูงใจด้านเหตุผล หมายถึง สิ่งจูงใจที่เกิดข้ึน โดยยึดเหตุผลเป็นหลัก รวมถึงเศรษฐกิจ
เป็นสำคัญ 
 4. สิ่งจูงใจด้านอารมณ์ หมายถึง การใช้ความรู้สึกส่วนตัวในการเลือกสรรเพือ่ตอบสนองความ
ต้องการ โดยบุคคลจะเลือกใช้ทัศนคติในการเลือกตอบสนองความพึงพอใจสูงสุด 
 5. สิ่งจูงใจอุปถัมภ์ หมายถึง สิ่งที่เป็นเหตุของการซื้อสินค้าและบริการจากที่ใดที่หนึ่งโดย
เฉพาะเจาะจงขิงผู้บริโภค 
 6. สิ่งจูงใจผสม หมายถึง การผสมระหว่างสิ่งจูงใจด้านอารมณ์และเหตุผล 
 
 ประเภทของแรงจูงใจ 
 จันทรานี สงวนนาม (2545) อธิบายว่า นักจิตวิทยาได้แบ่งการจูงใจออกเป็น 2 ประเภท คือ 

1. การจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) หมายถึง สภาวะของบุคคลที่มีความต้องการใน
การกระทำ การเรียนรู้ หรือการแสวงหาบางอย่างด้วยตนเอง โดยไม่ต้องให้มีบุคคลอื่นมา
เกี่ยวข้อง เช่น ความปรารถนา ทัศนคติหรือเจตคติ ความทะเยอทะยาน เป็นต้น 

2. การจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) หมายถึง สิ่งผลักดันภายนอกตัวบุคคล ได้แก่ 
เกียรติยศ ช่ือเสียง คำชม คำยกย่อง เป้าหมาย ความคาดหวัง ความก้าวหน้า หรือ สิ่งล่อ
ใจต่าง ๆ ที่มากระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม แรงจูงใจประเภทนี้จะไม่คงทนถาวร บุคคลแสดง
พฤติกรรมเพื่อตอบสนองสิ่งจูงใจดังกล่าวในเฉพาะกรณีที่ต้องการสิ่งตอบแทนเท่านั้น 

 
ทฤษฎีแรงจูงใจ (Theory of Motivation) 

 
ทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow 

Maslow (1943) ทฤษฎีลำดับข้ันความต้องการของ Maslow คือ แนวคิดทางจิตวิทยาที่เสนอว่า 
มนุษย์จะถูกกระตุ้นให้เติมเต็มความต้องการข้ันพื้นฐานในลำดับต้นก่อนที่จะมีพัฒนาความต้องการนี้
ออกไปจากด้านล่างสู่ด้านบน ซึ่งคือความต้องการด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
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1. ความต้องการด้านสรีระ เป็นความต้องการข้ันพื้นฐานของมนุษย์เพื่อที่จะดำรงชีวิตอยู่ได้ 
เช่น อาหาร น้ำ อากาศ การนอนหลับ นอกจากนี้ยังรวมไปถึงสิ่งพื้นฐานอื่น ๆ เช่น ที่พักหลบภัย 
เครื่องนุ่มห่ม สารอาหารที่เหมาะสม และ Maslow ยังรวมไปถึงการสืบพันธ์ุด้วย เพราะการสืบพันธ์ุ
เป็นการเอาชีวิตรอดของเผ่าพันธ์ 

2. ความต้องการด้านความปลอดภัย ความต้องการในลำดับนี้จะมีความซับซ้อนมากข้ึน 
มนุษย์อยากจะควบคุมและดูแลสิ่งต่าง ๆ ในชีวิต ดังนั้นความปลอดภัยและความมั่นคงจึงเป็นสิ่งที่
สำคัญ โดยตัวอย่างของความต้องการด้านนี้คือ ความมั่นคงทางการเงิน, ความปลอดภัยของสุขภาพ, 
ความปลอดภัยจากอุบัติเหตุ การบาดเจ็บ, ความปลอดภัยทางอารมณ์ เช่น การไม่เศร้า หรือการตก
อยู่ในสภาวะที่เป็นลบ, ความมั่นคงทางในการมีชีวิตที่ดี เพราะมนุษย์เราต้องการคาดเดาว่าอะไรจะ
เกิดข้ึนอย่างที่มันเป็นไป ไม่ชอบความเสี่ยงที่ดูแล้วเป็นไปได้ไม่ดี  

3. ความต้องการทางสังคม คือ การมีควาสัมพันธ์ที่ดี ได้รับความรัก หรือรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง
ของกลุ่ม ความต้องการนี้เป็นความต้องการที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ ความรู้สึก ซึ่งเป็นความต้องการ
ทางด้านสังคม (Social Needs) โดยที่สภาวะอารมณ์ ความสัมพันธ์เหล่าน้ีจะกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม
ต่าง ๆ ตามมา ทั้งในด้านเพื่อน, ความรักในเชิงโรแมนติก, ครอบครัว, ความเป็นกลุ่ม, ความเช่ือใจและ
ความสนิท ซึ่งความต้องการในข้ันน้ียังรวมไปถึง การเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มต่าง ๆ เช่น เพื่อนร่วมงาน 
ครอบครัว กลุ่มทางศาสนา ด้วยเช่นกัน 

4. ความต้องการยกย่องนับถือ คือ ความต้องการด้านความเคารพเกิดข้ึนเมื่อความต้องการ
ด้านอื่น ๆ ได้รับการตอบสนองแล้ว ในระดับนี้เราจะต้องการความเคารพนับถือจากคนอื่น ซึ่งสามารถ
แบ่งออกเป็น 

1. ความต้องการที่จะเป็นใครสักคน หรือมีความภูมิใจ เกิดความความเช่ียวชาญในทักษะ
ต่าง ๆ 

2. ความต้องการที่จะได้รับการเคารพจากคนอื่น เช่น การมีช่ือเสียง ศักดิ์ศรี 

ซึ่งความต้องการด้านนี้ยังรวมไปถึงสิ่งต่าง  ๆ เช่น ความรู้สึกมีคุณค่า หรือ self-esteem 
เช่นกัน คนที่สามารถตอบสนองความต้องการด้านความเคารพจะมีความรู้สึกมั่นใจในความสามารถ
ของตนเอง ในขณะที่คนที่ขาด self-esteem และการเคารพจากคนอื่น ๆ อาจทำให้เกิดความรู้สึก
ด้อยค่ากว่าคนอื่น ซึ่ง Maslow กล่าวว่าความต้องการการยอมรับนี้เป็นสิ่งที่สำคัญที่สุดในเด็กและ
วัยรุ่น 

5. ความต้องการบรรลุความสำเร็จ เป็นสิ่งที่อยู่สูงสุดในระดับของความต้องการตามทฤษฎี
ของ Maslow ซึ่งหมายถึงการตระหนักในความสามารถของคนหนึ่ง ความต้องการที่จะเป็นในสิ่งที่คน 
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ๆ หนึ่งสามารถเป็นได้ เป็นสิ่งที่มีความเฉพาะเจาะจง เช่น คนถูกเติมเต็มจากตัวเองในการทำบางอย่าง
ให้ดีที่สุด เป็นการบรรลุศักยภาพของตัวเอง และ พัฒนาตัวเอง 

โดย Maslow ได้จำแนกความต้องการทั้งห้าข้ันของมนุษย์ออกเป็น 2 ระดับใหญ่ ๆ คือ 
ระดับต่ำ(Lower-order needs) ได้แก่ ความต้องการด้านสรีระ และความต้องการความปลอดภัย 
สำหรับความต้องการระดับสูง (Higher-order needs) ได้แก่ ความต้องการทางสังคม ความต้องการ
ความยอมรับนับถือ ความต้องการในการบรรลุความสำเร็จของตน 

 
ทฤษฎีแรงจงูใจของ McClelland 
McClelland ได้ทำการวิจัยตามแนวความคิดของความต้องการทั้ง 3 ประการ ได้แก่ ความ

ต้องการประสบความสำเร็จ (Need for Achievement) ความต้องการความรักและความผูกพัน 
(Need for Affiliation) และความต้องการอำนาจบารมี (Need for Power) ซึ่งสามารถสรุปได้ดังนี้ 
(Mowen and Minor, 1998)  

1. ความต้องการความสำเร็จ (Need for Achievement) เป็นความต้องการที่จะทำสิง่ต่าง ๆ 
ให้เต็มที่และดีที่สุดเพือ่ความสำเร็จ จากการวิจัยของ McClelland พบว่าบุคคลที่ต้องการความสำเร็จ
สูง จะมีลักษณะชอบการแข่งขัน ชอบงานที่ท้าทาย และต้องการได้รับข้อมูลป้อนกลับเพื่อประเมินผล
งานของตนเองมีความชำนาญในการวางแผน มีความรับผิดชอบสูง และกล้าที่จะเผชิญกับความ
ล้มเหลว 

2. ความต้องการความรักและความผูกพัน (Need for Affiliation) เป็นความต้องการการ
ยอมรับจากบุคคลอื่น ต้องการเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม ต้องการมีสัมพันธภาพที่ดีต่อบุคคลอื่น บุคคลที่
ต้องการความรักและความผูกพันสูงจะชอบสถานการณ์การร่วมมือมากกว่าสถานการณ์การแข่งขัน 
โดยจะพยายามสร้างและรักษาความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลอื่น 

3. ความต้องการอำนาจบารมี (Need for Power) เป็นความต้องการอำนาจเพื่อมีอิทธิพล
เหนือผู้อื่น บุคคลในกลุ่มนี้จะแสวงหาวิถีทางเพื่อทำให้ตนมีอิทธิพลเหนือบุคคลอื่น ต้องการให้ผู้อื่น
ยอมรับหรือยกย่อง และจะมีความกังวลเรื่องอำนาจมากกว่าการทำงานให้มีประสิทธิภาพ 

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อสินค้า ทำให้เห็นว่าปัจจัยต่าง ๆ ล้วน
เป็นสิ่งจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมในการบริโภคสินค้า รวมถึงความต้องการของมนุษย์ตามทฤษฎี
แรงจูงใจซึ่งจะมีผลนำไปสู่การบริโภคสินค้าของผู้บริโภคทั้งสิ้น ผู้วิจัยจึงนำทฤษฎีแรงจูงใจมา
ประกอบการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เนื่องจากจะแสดงให้เห็นถึงแรงจูงใจของผู้บริ โภคที่จะนำไปสู่การ
บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายได้ 
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2.3 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 
 ทัศนคติของผู้บริโภค 
 Schiffman และ Kanuk (2004) ได้อธิบายถึงความหมายของทัศนคติไว้ว่า คือ ความโน้ม
เอียงที่บุคคลเรียนรู้ เพื่อให้เกิดพฤติกรรมที่สอดคล้องกับความรู้สึกพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง โดยทัศนคติที่เกิดข้ึนจะสะท้อนมุมมองที่มีต่อคน สิ่งของ หรือ สถานการณ์ที่เกิดข้ึน ซึ่งการ
เรียนรู้เกิดจากประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อม ที่จะสามารถก่อให้เกิดพฤติกรรมในอนาคตได้ 
 Kotler (2018) อธิบายว่า ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความชอบหรือไม่ชอบ ความรู้สึก
ด้านอารมณ์ความรู้สึก เป็นความรู้สึกเชิงบวกหรือลบ และแนวโน้มพฤติกรรมที่บุคคลมีต่อวัตถุ 
ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือ ความคิดเห็น
บางอย่าง ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้โดยง่าย ถึงแม้ว่าทัศนคติจะสามารถเปลี่ยนแปลงได้ยากแต่ก็
สามารถเปลี่ยนแปลงได้ โดยการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค สามารถอธิบายได้ด้วยแบบจำลอง
การโน้มน้าวใจในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Elaboration likelihood model หรือ ELM)  
 กล่าวโดยสรุปได้ว่า ทัศนคตินั้นหมายถึง ความรู้สึก หรือ ความคิดเห็นของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ซึ่งสามารถประเมินได้ว่า ชอบ ไม่ชอบ พึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ โดยทัศนคติของบุคคลเป็นสิ่งที่
เปลี่ยนแปลงได้อย่าง แต่ในขณะเดียวกันก็สามารถเปลี่ยนแปลได้จากปัจจัยแวดล้อมต่าง ๆ 
  

ประเภทของทัศนคติ 
สุชาติ จันทรมณี (2551) ได้อธิบายว่า บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกมาได้ 3 ประเภท
ด้วยกัน ได้แก่ 

1. ทัศนคติเชิงบวก คือ ทัศนคติที่ ชักนำให้บุคคลแสดงออก มีความรู้สึก หรือ
อารมณ์ จากสภาพจิตใจโต้ตอบในด้านดีต่อบุคคล สินค้า หรือบริการ 

2. ทัศนคติเชิงลบ คือ ทัศนคติที่สร้างความรู้สึกไปในทางเสื่อมเสีย หรือ รู้สึกไม่ดี 
ต่อบุคคล สินค้า หรือบริการนั้น ๆ  

3. ทัศนคติที่ไม่แสดงความคิดเห็น กล่าวคือการที่บุคคลไม่แสดงความคิดเห็นต่อ
เรื่องราว หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือต่อบุคคล สินค้า หรือบริการ เป็นต้น 
 

ทัศนคติทั้ง 3 ประเภทข้างต้น ในบุคคลหนึ่งอาจจะมีเพียงประการเดียวหรือหลายประการก็
ได้ข้ึนอยู่กับความมั่นคงในความรู้สึกนึกคิด ความเช่ือ หรือค่านิยมอื่น ๆ ที่มีต่อบุคคล สิ่งของ หรือ
สถานการณ์ 

สุชาดา ตันบุญเจริญ (2563) ได้อธิบายถึงกระบวนการสื่อสารการตลาดที่สามารถสร้าง
อิทธิพลต่อทัศนคติในเชิงของการสร้างการตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 
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1. การสื่อสารการตลาดทางตรง  เนื่องจากนักการตลาดที่มีการเน้นการเจาะกลุ่มผู้บริโภค 
การบริการที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะในเรื่องของการส่งมอบสินค้าหรือบริการ ซึ่ง
การทําการตลาดทางตรง จะส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคมากกว่าการตลาดทางอ้อม  

2. การตลาด  ผู้บริโภคที่ได้รับข่าวสารจากหลากหลายสื่อและช่องทาง ซึ่งการรับข่าวสาร
จากหลายช่องทางส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคจากการพิจารณาข้อมูลที่มีความ
หลากหลายเป็นอกีหนึ่งสิ่งที่สง่ผลต่อทัศนคติผู้บรโิภค เพราะปัจจุบันที่เทคโนโลยีเข้ามามี
บทบาททำให้ผู้บริโภคหันมาเสพสื่อจากอินเตอร์เน็ตมากข้ึนควบคู่ไปกับสื่อดั้งเดิมอย่าง
การประชาสัมพันธ์และโฆษณาต่างก็สามารถสร้างผลที่ชัดเจนต่อทัศนคติทั้งสิ้น 

 
องค์ประกอบของทัศนคติ 
แนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบของทัศนคติสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 แนวคิด คือ แนวคิด

องค์ประกอบ 3 ประการของทัศนคติ และ แนวคิดองค์ประกอบเดียว ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
1. แนวคิดองค์ประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (Tripartite view of attitude) Hawkins et 

al. (2004) ได้อธิบายว่า ทัศนคติเกิดจากองค์ประกอบ 3 ประการ ได้แก่ 1) ความคิด 2) 
ความรู้สึก และ 3) พฤติกรรม ซึ่งสอดคล้องกับที ่Lutz (1991) และ Schiffman และ Kanuk 
(2000) อธิบายถึงการแบ่งองค์ประกอบทัศนคติออกเป็น 3 ส่วน คือ 1) องค์ประกอบด้าน
ความรู้ (Cognitive) ทัศนคติที่เกิดจากการรับรู้และความเข้าใจของผู้บริโภค ซึ่งอาจจะเกิด
จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ หรือประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค หากผู้บริโภคมีความเข้าใจหรือ
ประสบการณ์ต่อสิ่งนั้นในทางที่ดี ก็จะเกิดทัศนคดีต่อสิ่งนั้น ในทางตรงข้ามหากผู้บริโภคมี
ประสบการณ์หรือความเข้าใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งซ้ำ ๆ ก็จะกลายเป็นความเช่ือในทางลบ 2) 
องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective) หมายถึง องค์ประกอบทางด้านอารมณ์ ความรู้สึก
ในด้านบวกหรือลบ ความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยความรู้สึกที่เกิดข้ึนนั้น
ผู้บริโภคแต่ละคนจะประเมินภาพรวมแตกต่างกันไป ตามค่านิยมและบุคลิกภาพของแต่ละ
บุคคล 3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative) คือ แนวโน้มในการเกิดพฤติกรรม และ
ความตั้งใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเกิดจากความเช่ือ ความเข้าใจ ความรู้สึกที่มีต่อสิ่งนั้น หาก
ผู้บริโภคมีความเช่ือว่าสินค้าและบริการนั้นมีประโยชน์ จะทำให้เกิดความชอบในสิ่งนั้น และ
จะมีแนวโน้มทำให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าน้ัน ๆ ซึ่งแนวคิดน้ีไม่ได้รับความนิยมเท่าที่ควร
จึงนำไปสู่การประยุกต์มุมมองที่ 2 ข้ึนมา 
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แผนภาพที่ 7 แบบจำลองแนวคิดองค์ประกอบ 3 ประการ 
 
 
     Attitude 
  Cognitive     Affect   Conative  
 
 
ที่มา Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarijan & T. 
S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed). Englewood Cliffs, NJ: 
Prentice Hall, p.319. 
 
 

2. แนวคิดองค์ประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimensional view)  Lutz (1991) อธิบายว่า 
ทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว คือ เป็นส่วนของความรู้สึก (Affect) เท่าน้ัน การวัดทัศนคติของ
ผู้บริโภคไม่สามารถวัดได้ทั้ง 3 องค์ประกอบที่กล่าวมาข้างต้นได้ โดยส่วนของความรู้สึก จะ
แยกออกจากความเข้าใจ (Cognition) และพฤติกรรม (Conation) ซึ่งความเช่ือ คือสิ่งที่เกิด
ก่อนทัศนคติ เป็นส่วนที่ก่อให้เกิดทัศนคติ หลังจากเกิดทัศนคติแล้วจึงเกิดความตั้งใจซื้อและ
พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งเป็นองค์ประกอบด้านพฤติกรรม เกิดข้ึนตามมา 

 
แผนภาพที่ 8 แนวคิดองค์ประกอบเดียวของทัศนคต ิ

 
 
 

 
 
ที่มา Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarijan & T. 
S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed). Englewood Cliffs, NJ: 
Prentice Hall, p.320. 
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สรุปได้ว่าทัศนคติของผู้บริโภคเกิดข้ึนได้ 3 ลักษณะ คือ เกิดจากการเริ่มต้นศึกษาข้อมูล หา
ข้อมูลของสินค้า ทัศนคติที่พัฒนามาจากการได้ทดลองใช้สินค้า และทัศนคติที่เกิดจากการบริโภค
สินค้าตอบสนองความต้องการทางด้านอารมณ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ กันต์นลิน เปรมใจสุข 
(2559) พบว่าทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ ซึ่งมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ทั้งในส่วนที่เป็น อีคอมเมิร์ซจะสามารถใช้ทำนายอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคได้ โดยผู้บริโภคที่มีทัศนคติที่ดี หรือมีความชอบต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ จะ
นำไปสู่ข้ันตอนการตอบสนองของผู้บริโภค และทัศนคติจะส่งผลต่อไปถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค 
 จากแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติทำให้เห็นว่าทัศนคติเป็นหนึ่งในปัจจัยที่เป็นตัวกำหนดพฤติกรรม
การบริโภคของผู้บริโภค การวิจัยครั้งนี้จึงนำแนวคิดด้านทัศนคติมาใช้ประกอบในการหาศึกษาหา
ปัจจัยย่อยเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง และนำมาประกอบการหาอิทธิพลที่มี
ต่อพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายใน
การศึกษาครั้งนี้ 
 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกหรือการกระทำของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการ
ค้นหา การเลือกซื้อ และการใช้สินค้าหรือบรกิาร การประมวลผล หรือการจัดการรับสินค้าหรือบริการ
ที่บุคคลนั้นคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ ดำเนินกระบวนการในการ
ตัดสินใจซื้อที่อยู่มาก่อนซึ่งมีผลต่อการใช้ออกนั้น 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะทำให้ นักศึกษาด้านการตลาด เกิดความรู้ ความเข้าใจ
เกี่ยวกับ พฤติกรรม และการต้องการผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ เพื่อหลักการตลาด จะแนะนำ
ข้อมูลที่ได้รับมา กำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และกิจกรรมทางการตลาดในด้านต่าง ๆ เพื่อให้เกิด
ความสอดคล้อง กับพฤติกรรมของผู้บริโภคให้มากที่สุด  สามารถนำไปสู่การตัดสินใจการซื้อหรือ
บริการ ดังนั้นเพื่อให้เกิด ความรู้ ความเข้าใจของผู้บริโภคอย่างชัดเจนนักการตลาดควรศึกษาในเรื่อง         
ต่าง ๆ ดังนี้ 

แรงจูงใจในการซื้อ  (Buying Motive) 
    มนุษย์ทุกคนพร้อมกับความต้องการและความต้องการจะถูกพัฒนามาเป็นลำดับได้ 5 ข้ันตามแนว 
ความคิดของ  ข้ันตามแนวความคิดของ อับราฮัม มาสโลว์ ดังที่ได้กล่าวแล้วข้างต้น โดยความต้องการ 
เกิดข้ึนเนื่องจากมีแรงผลักดันจากสภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอก ทำให้มนุษย์แสดงพฤติกรรม
ออกมาในสังคม ในลักษณะแตกต่างกันเพื่อสนองความต้องการของตน นักการตลาดจำเป็นต้องศึกษา
พฤติกรรมต่าง ๆ เหล่าน้ีเพื่อนำข้อมูลที่ได้รับไปใช้เป็นแนวทางในการจัดกิจกรรมทางการตลาดเพื่อ
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สร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคหรือผู้ใช้แสดงพฤติกรรมการซื้อหรือสินค้าและบริ การของกิจการในการ
ตอบสนองความต้องการ 
 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมของการซื้อ หมายถึง กระบวนการการตัดสินใจ ของการทำของ

บุคคลที่ซื้อ และผลิตภัณฑ์ซึ่งพิจารณาพฤติกรรมของทั้งผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ อุปโภคบริโภค และผู้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวว่า ในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคมีปัจจัยที่
กำหนดพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยน้ัน ๆ สามารถสรุปตามตัวแปรออกมาได้ดังนี้ 
 

ตัวแปรทางจิตวิทยาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการผู้บริโภค 
การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการที่บุคคลใช้ในการเลือก จัดระเบียบและ ตีข่าวสาร ที่

ได้รับ จากการสัมผัสทั้ง 5 คือการได้ยินการได้กลิ่นการมองเห็นการลิ้มรส และการสัมผัสบน
พื้นฐาน ความรู้สึก ของบุคคลนั้น เช่น การเห็นการได้ยินโฆษณาทำให้มีความรู้เกี่ยวกับตัว
ผลิตภัณฑ์มากข้ึน Solomon (2018) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ (Perception) ไว้ว่าหมายถึง 
กระบวนการที่เกิดข้ึนหลังจากบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น  (Motivation) โดยบุคคลจะเลือกเปิดรับ 
จัดการ และตีความความรู้สึก (Sensory) ที่ได้รับผ่านประสารทสัมผัสทั้ง 5 ที่ทำหน้าที่ในการรับ
ความรู้สึกได้แก่ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง โดยบุคคลจะทำการเลือก จัดระบบ และแปล
ความหมายสิ่งเร้าต่าง ๆ ที่เข้ามากระทบประสาทสัมผัส เมื่อผู้บริโภครับสิ่งเร้าต่าง ๆ เข้ามาจะเกิด
กระบวนการรับรู้ ซึ่งมี 3 ข้ันตอน คือ 1) การเปิดรับข้อมูล 2) การสนใจ 3) การตีความ โดย
สามารถดูได้จากแผนภาพ ที่ 2  
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แผนภาพที่ 9 แผนภาพแสดงกระบวนการรบัรู้ของผูบ้ริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา     Solomon, M. R. (2018). Consumer behavior: Buying, having, and being (12th 
ed.). Boston, MA: Pearson, p. 108. 
  
 การรับรู้ เป็นกระบวนการแรกที่สำคัญในการเปิดรับข้อมูลต่าง ๆ ของผู้บริโภค ก่อให้เกิดการ
เรียนรู้ และความเช่ือต่อสิ่งเร้านั้น ๆ หลังจากผู้บริโภคผ่านกระบวนการรับรู้แล้ว ผู้บริโภคจะเกิด
ทัศนคติต่อสิ่งเร้า โดยทัศนคติจะเป็นสิ่งที่ช้ีให้เห็นถึงแนวโน้มของพฤติกรรมผู้บริโภคได้ 

 
การจูงใจ  (motivation)  คือแรงขับภายในซึ่งกำหนดพฤติกรรมของบุคคลในการมุ่งสู่

เป้าหมาย 
     การเรียนรู้ (learning) คือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคล อันเป็นผลมาจากข้อมูลและ 
ประสบการณ์ ที่แต่ละคนได้พบมา ที่ทำไปได้รับคำชมหรือมีการชมซ้ำ ในทางบวกก็จะกระทำซ้ำ แต่
หาก ไปทำรับคำตำหนิหรือจดจำในทางลบก็จะไม่ทำอีก 
     ทัศนคติ (Attitude) คือความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และลักษณะการประเมิน
ความรู้สึก ทั้งด้านบวกและลบเกี่ยวกับสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
     บุคลิกภาพ (personality) คือพฤติกรรมหรือลักษณะอุปนิสัยของบุคคล ที่มีการสะท้อน 
ความเป็นตัวเอง ออกมาเป็นบุคลิกลักษณะต่าง ๆ 
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ตัวแปรทางสังคมท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค 
บทบาททางสังคม (Social roles) คือการคาดหวังของตนตามสถานภาพ ที่เค้าเป็นอยู่คน

หนึ่งอาจ มีหลายหลายบทบาท 
กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีผลต่อทัศนคติ ค่านิยม และ

พฤติกรรม ของผู้อื่นที่ยึดเอากลุ่มอ้างอิงเป็นแบบอย่างและพยายามเลียนแบบทั้งในด้านความคิด 
พฤติกรรม ค่านิยม 

ชนช้ันทางสังคม  (social level) คือลักษณะการจัดแบ่งกลุ่มบุคคลในสังคมตามลักษณะ ตัว
แปร ต่าง ๆ เช่น รายได้  การศึกษา ฐานะทางสังคม เป็นต้น 

วัฒนธรรม (Culture)คือสัญลักษณ์หรือสิ่งที่คนในสังคมหนึ่งได้สร้างขึ้น และยอมรับ จากคน
ในสังคม นั้น จากรุ่นสู่รุ่นในฐานะเป็นตัวกำหนดพฤติกรรมของสังคมนั้น ๆ ซึ่งได้แก่ ความคิด  คำพูด 
ความเช่ือ การกระทำ และสิ่งที่มนุษย์ทำ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Schiffman and Kanuk, 1994) หมายถึง ข้ันตอนใน

การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการตัดสินใจทั้งในด้านจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพ 

การศึกษากระบวนการตัดสินใจ เป็นการศึกษาเกี่ยวกับปฏิกิริยาของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อตั้งแต่
แรงจูงใจหรือแรงกระตุ้นที่มีส่วนในการผลักดันให้เกิดความต้องการจนกระทั่งเกิดความตัดสินใจซื้อ
สินค้าในที่สุดซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคประกอบด้วยข้ันตอน 5 ข้ันตอนดังนี ้
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แผนภาพที่ 10 แผนภาพแสดง 5 ข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : อดลุย์ จาตุรงคกุล, 2539: 48-49 

 
ข้ันตอนที่ 1  การค้นหาความต้องการ เป็นข้ันตอนแรกของกระบวนการการตัดสินใจซื้อใน

ข้ันตอนนี้ผู้บริโภคจะถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการซึ่งสิ่งที่กระตุ้นทำให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการมี
ทั้งปัจจัยที่เกิดจากภายในตัวผู้บริโภคเอง 

ข้ันตอนที่ 2  การค้นหาเพื่อระบุทางเลือก เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้าผู้บริโภคจะ
เริ่มหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ต้องการเพื่อนำมาประกอบในการพิจารณาทางเลือกที่จะทำให้สินค้า
ตอบสนองความต้องการ โดยพิจารณาข้อมูลเกี่ยวกับชนิดของสินค้า รูปแบบ ราคา คุณภาพ วิธีใช้ 
ความเช่ือถือได้ 

ข้ันตอนที่ 3  การประเมินทางเลือกหลังจากได้ข้อมูลต่าง  ๆ มาใช้ประกอบในการระบุ
ทางเลือกต่าง ๆ  ได้แล้ว ข้ันตอนผู้บริโภคจะประเมนิทางเลือกเหล่าน้ัน เพื่อจะนำทางเลือกใดทางเลอืก
หนึ่งมาใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 

การรบัรู้ถึงความต้องการ (need recognition) หรอืการรับรู้ถึง
ปัญหา (problem recognition) 

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (post purchase) 
 

การค้นหาข้อมลู (information search) 
 

การตัดสินใจ (purchase decision)  
 

การประเมินผลทางเลือก (evaluation of alternatives)  
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ข้ันตอนที่ 4  การตัดสินใจซื้อ เมื่อผู้บริโภคหรือผู้ซื้อสามารถระบุทางเลือกและประเมินผล
ทางเลือกได้เหมาะสมแล้ว  ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่ ต้องการจากการเลือกที่ได้
ประเมินแล้วว่าเหมาะสมทีสุ่ด การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบรกิาร ผู้บริโภคจะพิจารณาจากปัจจัยต่าง ๆ 
เช่น ราคา  การขนส่ง  บริการที่ได้รับ เป็นต้น 

ข้ันตอนที่ 5  การประเมินผลหลังจากการซื้อซึ่งเป็นข้ันตอนสุดท้ายของกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อ central ตอนที่ผู้บริโภคจะพิจารณาจากการที่ซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วว่าสินค้าหรือ
บริโภคที่ซื้อไปนั้นมีการติดตัดสินใจซื้อที่ถูกต้องหรือไม่  โดยพิจารณาจากประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้
สินค้าหรือบริการตามตรงความต้องการหรือไม่ 
 กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพื้นฐานมาจากพฤติกรรมส่วนบุคคลในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ โดยในการตัดสนิใจซือ้สินค้าน้ัน ๆ  จะต้องมีข้อมูลมากเพียงพอสำหรบัใช้
ในการพิจารณาทางเลือกที่เหมาะสม และผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกันในลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ รวมถึงปัจจัยต่าง ๆ ทั้งภายนอกและภายใน ซึ่งปัจจัยเหล่านั้นล้วนมีส่วนทำให้
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไป ทั้งความรู้สึก ทัศนคติ ที่มีต่อสินค้าน้ัน ๆ (จุฑาลักษณ์ ทองประ
ทุม, 2562) 

 จากการทบทวนวรรณกรรมเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค ทำให้เห็นถึงความสัมพันธ์
ระหว่างการ ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค กล่าวคือเมื่อผู้บริโภคเปิดรับ
ข้อมูลต่าง ๆ เกิดการเรียนรู้และก่อให้เกิดทัศนคติต่อสิ่งเร้า จนนำไปสู่พฤติกรรมผู้บริโภค และทำให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้า จากความสัมพันธ์ดังกล่าวในส่วนของแรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมผู้บริโภค สามารถนำมาประยุกต์เพื่อใช้ในการวิจัยพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายได้ และงานวิจัยช้ินน้ีจึงได้นำแนวคิดในส่วน
ของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยต่าง ๆ เช่น ราคา สถานที่จัดจำหน่าย 
รูปแบบสินค้า เป็นต้น และพฤติกรรมหลังการซื้อ เช่น การซื้อซ้ำ มาใช้ประกอบการศึกษาวิจัยในครั้ง
นี ้
 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับเรื่องความเชื่อโชคลาง (Superstitious) 
 
 แนวคิดเรื่องความเชื่อ 

ความเช่ือ (Beliefs) ถือเป็นธรรมชาติอย่างหนึ่งที่เกิดข้ึนกับมนุษย์ เพราะมนุษย์ทุกคนล้วนมี
ความเช่ือในสิ่งต่าง ๆ และความเช่ือนี้เองก็ยังนับเป็นวัฒนธรรมอย่างหนึ่งของมนุษย์มาต้ังแต่โบราณ 
ซึ่งเกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างสภาพธรรมชาติและมนุษย์ จึงเกิดเป็นแนวความคิดว่าจะต้องมีสิ่งใด
สิ่งหนึ่งดลบันดาลให้เรื่องบางเรื่องเกิดข้ึนและเป็นไป แม้จะยังไม่รู้ว่าสิ่งนั้นคืออะไรก็ตาม ความเช่ือ
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เป็นสิ่งที่เกิดข้ึนเองตามธรรมชาติซึ่งมนุษย์เช่ือว่าสิ่งที่มองไม่เห็นบันดาลให้เกิดความสุขและความทุกข์
แก่ตนเอง (พระครูใบฎีกาหัสดี, 2563:57) ความเช่ือในสิ่งเหนือธรรมชาติย่อมมีอิทธิพลต่อชีวิตมนุษย์ 
กล่าวคือ มนุษย์เช่ือในพลังอำนาจที่จะดลบันดาลให้เกิดการเปลีย่นแปลงสิง่ใดสิง่หนึ่งในจกัรวาล (ดนัย 
ไชยโยธา, 2538) 

ความหมายของความเชื่อ 
นักวิชาการได้ให้ความหมายของคำว่า “ความเช่ือ” อยู่หลายความหมายในแง่มุมที่แตกต่าง

กันไป ดังนี้ 
ความเช่ือ หมายถึง เห็นตามด้วย มั่นใจ ไว้ใจ นับถือ (ราชบัณฑิตยสถาน, 2525:278) ซึ่งใน

ทำนองเดียวกันกับที่ ธวัช ปุณโณทก (2528) ได้กล่าวว่า ความเช่ือ คือ การยอมรับอันเกิดอยู่ใน
จิตสำนึกของมนุษย์ ต่อพลังอำนาจเหนือธรรมชาติ แม้ว่าพลังนั้น ๆ จะไม่สามารถพิสูจน์ความเป็นจริง
ได้แต่ถ้ามนุษย์ในสังคมนั้น ๆ ยอมรับและเคารพต่อสิ่งเหล่าน้ีก็จะเรียกว่า “ความเช่ือ” ทั้งสิ้น 

พจนานุกรมสังคมวิทยา อังกฤษ-ไทย (2524) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับความเช่ือไว้ด้วยกัน 2 
นัย คือ 

1). การยอมรับข้อเสนอใดข้อหนึ่งว่าเป็นความจริง การยอมรับเช่นนี้โดยสารัตถะสำคัญแล้ว
เป็นการรับเชิงพุทธิปัญญา แม้ว่าจะมีอารมณ์สะเทือนใจเข้ามาประกอบร่วมด้วย ความเช่ือจะ
ก่อให้เกิดภาวะทางจิตข้ึนในบุคคล ซึ่งอาจจะเป็นพื้นฐานสำหรับการกระทำโดยสมัครใจของบุคคลนั้น 

ความเช่ือ อาจจะมีพื้นฐานจากหลักฐานข้อเท็จจริงที่เช่ือได้หรือมีพื้นฐานจากความเดียดฉันท์
จากการนึกรู้เอาเอง หรือจากลักษณะที่ทําให้เกิดความเข้าใจไขว้เขวก็ได้ เพราะฉะนั้น ความเช่ือจึง
มิได้ข้ึนอยู่กับความจริงเชิงวัตถุวิสัยก็ได้ คนเราอาจจะกระทําการอย่างแข็งขันจริงจัง หรืออย่างบ้าคลั่ง
ด้วยความเช่ือที่ผิดได้เท่า ๆ กับที่ทําด้วยความเช่ือที่ถูกต้อง อย่างไรก็ดี การกระทําที่ใช้สติปัญญาใด ๆ 
ก็ตาม ย่อมต้องอาศัยความเช่ืออยู่ด้วยเสมอ แต่สติปัญญาเองนั้นอาจใช้มาทดสอบความเช่ือและ
ตรวจดูความสมบูรณ์ถูกต้องพื้นฐานความเช่ือนั้นได้ 
 

2). การยอมรับข้อเสนอใดข้อหนึ่งว่า เป็นจริงโดยที่ยังไม่ได้พิสูจน์โดยวิธีการของวิทยาศาตร์ 
 จากคำจัดความทั้งหมดที่กล่าวถึงในข้างต้น จึงสรุปความหมายของความเช่ือได้ว่า การ
ยอมรับในสิ่งต่าง ๆ ว่ามีอยู่จริง หรือเป็นจริง และมีอำนาจที่จะทำให้เกิดเรื่องดีหรือร้ายต่อการดำรงค์
ชีวิตของมนุษย์ได้ ถึงแม้ว่าสิ่งนั้น ๆ จะไม่สามารถพิสูจน์ได้ก็ตาม 
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ประเภทของความเชื่อในสังคมไทย 
ประเภทของความเช่ือในสังคมไทยสามารถจำแนกออกได้เป็น 3 ประเภท คือ 1) ความเช่ือ

ตามสภาพของสิ่งที่มีอยู่ เช่น เช่ือว่าโลกกลม 2) ความเช่ือประเมินค่าที่เป็นพื้นฐานแฝง เช่น คนไทย
เป็นคนใจดี และ 3) ความเช่ือตามบทบัญญัติระเบียบวินัยที่สังคมกำหนดไว้ เช่น คนไทยไม่ใส่เสื้อผ้าสี
ดำไปร่วมงานมงคล (สุขิตา อยู่คงศักดิ์, 2550) นอกจากนี้แล้ว ยังมีการแบ่งประเภทความเช่ือใน
สังคมไทยออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ ได้แก่ 

1.ความเช่ือทั่วไป คือ ความเช่ือปรากฏการณ์ธรรมชาติ เช่น ฝนตก น้ำท่วม เพราะเข้าใจว่า
ธรรมชาติลงโทษเพราะพระเจ้าโกรธ จึงต้องหาวิธีการกราบไหว้อ้อนวอนธรรมชาติ ความเช่ือที่มาจาก
ศาสนา เช่น พุทธศาสนาสอนให้ทำความดี ละเว้นความช่ัว ความเช่ือเรื่องนรก สวรรค์ เป็นต้น 
นอกจากนี้ยังมีความเช่ือที่เกี่ยวกับอาชีพ  เช่น ห้ามช้ีดอกของผลไม้เพราะเช่ือว่าจะทำให้ผลไม้เน่า 
ความเช่ือเกี่ยวกับประเพณี เช่น ประเพณีแห่นางแมวเพื่อขอฝนในยามที่ฝนแล้ง ความเช่ือเกี่ยวกับช่วง
อายุ เช่น อายุ 25 ปี คือวัยเบญจเพส คนจะนิยมทำพิธีสืบชะตาต่ออายุให้พ้นเคราะห์ ความเช่ือ
เกี่ยวกับตัวเลข เช่น ชาวตะวันตกเช่ือว่าเลข 13 เป็นเลขที่ไม่ดีจึงเลี่ยงใช้ตัวเลขดังกล่าว เป็นต้น 

2. ความเช่ือทางไสยศาสตร์ คือ เช่ือว่ามีสิ่งเหนือธรรมชาติ ที่ไม่สามารถพิสูจน์ได้ด้วยเหตุผล
ตามหลักวิทยาศาสตร์เนื่องมาจากเพราะความกลับ เช่น กลัวอุบัติเหตุ กลัวการเจ็บป่วย และมูลเหตุ
จากความต้องการ เช่น ต้องการโชคลาภ ต้องการความปลอดภัย เป็นต้น (สุรพงศ์ ลือทองจักร, 2552) 

ความเชื่อโชคลาง (Superstitious) 
โชคลาง หมายถึง เครื่องหมายที่ปรากฏให้เห็นเพื่อบอกเหตุการณ์ร้ายหรือเหตุการณ์ดี ซึ่งคน

ไทยมีความยึดมั่นมาเป็นเวลานาน จนกลายเป็นประเพณีปฏิบัติและงดเว้นปฏิบัติอยู่โดยทั่วไป ซึ่งการ
เช่ือเรื่องโชคลางเป็นความเช้ือที่ไม้ต้องอิงถึงเหตุผลต่าง ๆ หรือ ไม่สามารถพิสูจน์ได้ 

โดยมนุษย์จะเช่ือในเรื่องโชคลางก็ต่อเมื่อต้องอยู่ในสถานการณ์ที่รับรู้ถึงความเสี่ยง ความไม่
แน่นอน หรือความหวาดกลัว (Jahoda, 1969) สอดคล้องกับในปัจจบุันที่ผู้คนต้องเผชิญหน้ากับความ
ไม่แน่นอนในด้านต่าง ๆ อันเป็นผลมาจากการแพร่ระบาดของโควิด19 ส่งผลให้ผู้คนให้ความสนใจ
เกี่ยวกับสินค้าประเภทที่เกี่ยวข้องกับความเช่ือโชคลางนี้มากขึ้น 

ความเชื่อโชคลางในสังคมไทย 
จากการที่สังคมไทยมีลักษณะเอื้อต่อความคิดและความเช่ือที่หลากหลาย เนื่องจากการที่

ศิลปวิทยาการหลากหลายรูปแบบที่เผยแพร่เข้ามาตั้งแต่โบราณ ได้แก่ ความเช่ือจากศาสนาฮินดูและ
ศาสนาพุทธ การสืบทอดทางวัฒนธรรม ประกอบกับความหวาดกลัวในอันตรายต่าง ๆ ทำให้เกิด
ประเพณีและพิธีกรรมแบบผสมผสานออกมาเป็นรูปแบบเฉพาะตัวในสังคมไทย เช่น การบวงสรวง
เทวดา การปลุกเสกเครื่องรางและวัตถุมงคล  เป็นต้น (อำนาจ สายฉลาด, 2537) 
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ข้อมูลจาก BrandBuffet Team (2557) ได้สรุปถึงจุดเริ่มต้นของความเช่ือในสังคมไทยซึ่ง
เกิดจาก 3 ปัจจัยและความเช่ือโชคลางที่ได้รับความนิยมสูงสุด 5 อันดับในสังคมไทยไว้ดังนี้ 

ปัจจัยที่เป็นจุดเริ่มต้นของความเช่ือในสังคมไทยทั้ง 3 ปัจจัย ได้แก่  
1.วัฒนธรรม คือ สิง่ทีส่ืบทอดต่อกันมา เรื่องเล่า รวมถึงสิง่ทีห่ล่อหลอมคนเราใหม้ีความเช่ือ 

ซึ่งจะอยู่ในชีวิตประจำวันและสืบทอดต่อ ๆ กันมา 
2.เรื่องราว คือ เรื่องราวต่าง ๆ ทีเ่คยได้ยินมา หรือ เรื่องเล่าที่บอกต่อ ๆ กันมา ซึ่งจะคอยสัง่

สมเรื่องราวความเช่ือในตัวเราไว้ 
3.ประสบการณ์ คือ สิ่งทีพ่บเจอด้วยตนเอง การฟังสิ่งต่าง ๆ จากคนรอบข้าง แล้วนำมา

ปฏิบัติตาม 
ความเช่ือโชคลางที่ได้รบัความนิยมสงูสุด 5 อันดับในสังคมไทย ได้แก่ 
1.ความเช่ือเรื่องโหราศาสตร ์
จุลทัศน์ พยาฆรานนท์ (2542) ได้ให้นิยามคำว่าโหราศาสตร์ไว้ว่า โหราศาสตร์ หมายถึง วิชา

ว่าด้วยการพยากรณ์โดยอาศัยการโคจรของดวงดาวเป็นหลัก  
โหราศาสตร์ เป็นศาสตร์เก่าแก่ที่อยู่คู่สังคมไทยมาช้านาน ไม่ว่าจะเป็นคนในชนช้ันใดก็ตามก็

ล้วนมีประเพณีและพิธีกรรมที่มุ่งให้เกิดความเป็นสิริมงคลโดยอาศัยหลักทางโหราศาสตร์และการ
พยากรณ์มาประกอบทั้งสิ้น เพราะประเพณีและพิธีกรรมต่าง ๆ ในสังคมไทยล้วนจะต้องอาศัยหลัก
ทางโหราศาสตร์ในการกำหนดฤกษ์ยาม เช่น พิธีแต่งงาน พิธีแรกนาขวัญ รวมไปถึงการออกรถใหม่ใน
ปัจจุบัน จึงเรียกได้ว่าคนไทยมีความผูกพันกับโหราศาสตร์เป็นอย่างมาก และไม่ว่ากาลเวลาจะผ่านไป
กี่ยุคกี่สมัยแต่โหราศาสตร์ก็ไม่เคยห่างหายไปจากสังคมไทย ทั้งยังสามารถเข้าถึงได้ง่ายกว่าเดิมอีกด้วย 
เรียกได้ว่าสังคมไทยมีความสัมพันธ์กับโหราศาสตร์โดยสมบูรณ์ (ศศิชา เตียวลักษณ์ และ อภิลักษณ์ 
เกษมผลกูล, 2563:67)  

ในปัจจุบัน มนุษย์มักพึ่งพาโหราศาสตร์ในด้านของการให้คำปรึกษา ทั้งในด้านของการเรียน 
การงาน หรือ ความรัก ซึ่งในแต่ละช่วงอายุก็จะมีความคาดหวังในเรื่องต่าง ๆ ที่แตกต่างกันออกไป ซึ่ง
ศาสตร์ที่คนเช่ือถือมากที่สุดจะเป็นศาสตร์ วัน เดือน ปีเกิด หรือ ราศีเกิด  

2.ความเช่ือเรื่องส ี
จินตนาการความเช่ือของมนุษย์นั้นสืบทอดกันต่อมาและได้มีพัฒนาการนำไปสู่การกระทำ 

การปฏิบัติ การสร้างสรรค์พิธีกรรม ซึ่งจะมีการใช้สัญลักษณ์ติดต่อสื่อสารกับ เทวดา ผีสาง และพลัง
ลึกลับในธรรมชาติ ซึ่งการใช้สัญลักษณ์ในบทบาทวิถีการดำรงชีวิตของมนุษย์ในคติความเช่ือเรื่องสี
เกี่ยวข้องกับศาสตร์ความรู้ที่หลากหลายซึ่งเราไม่อาจปฏิเสธได้ว่าสีเป็นวัฒนธรรมส่วนหนึ่งของชีวิตที่
อยู่รอบตัวเราและมีสภาพเป็นสัญลักษณ์โดยมนุษย์เป็นผู้กำหนดซึ่ง “ส”ี ในวัฒนธรรมความเช่ือไทยมี
ผลกระทบต่อสังคมทางด้านศิลปะการออกแบบ เช่น การผลิตสินค้า การโฆษณาต่าง ๆ ก็มีการนำ
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ความเช่ือเรื่องสีมาประกอบพิจารณาในการออกแบบทั้งสิ้น  ด้วยสีนั้น ๆ จะมีความเกี่ยวข้องกับเรื่อง
ความเช่ือโชคลางของมนุษย์ด้วย (เฉลิมชัย สุวรรณวัฒนา, 2553)  

3.ความเช่ือเรื่องฮวงจุ้ย 
ฮวงจุ้ย เป็นภูมิปัญญาองชาวจีน ประกอบด้วยลมและน้ำ ซึ่งเป็นศิลปะการออกแบบที่อยู่

อาศัยที่จะสามารถดลบันดาลให้เกิดความก้าวหน้า การเลื่อนตำแหน่งในอาชีพ การเสริมสร้างสุขภาพ
ที่ดี และทำให้เจ้าของบ้านมีชีวิตที่มีความสุขได้ (Brown, 1997) 

ฮวงจุ้ยได้เข้ามามีบทบาทและอิทธิพลต่อสภาพความเป็นอยู่ในสังคมไทยจากปรากฏการณ์
ทางสังคมที่เกี่ยวข้องกับฮวงจุย้ ซึ่งผลวิจัยของ วิไลลักษณ์ ช่ืนธนวุฒิ (2551) เรื่องอิทธิพลของฮวงจุ้ยที่
มีต่อวิถีชีวิตของคนไทยชาวพุทธในสังคมปัจจุบัน พบว่าคนส่วนใหญ่ที่ประสบความสำเร็จนั้น ล้วนมี
หลักของฮวงจุ้ยเข้ามาเกี่ยวข้องแทบทั้งสิ้น จึงเห็นได้ว่าฮวงจุ้ยได้สร้างอำนาจในการจัดการกับจิตใจ
ของมนุษย ์

ฮวงจุ้ย จึงนับเป็นอีกหนึ่งศาสตร์ที่คนในปัจจุบันเช่ือว่ามีเหตุและผล สามารถช่วยเสริม
ความสำเร็จ ทั้งเรื่องเรียน งาน และเรื่องอื่น ๆ รวมถึงเป็นศาสตร์ที่นักธุรกิจเช่ือกันมาก 
4.ความเช่ือเรื่องตัวเลข 
 ตัวเลขเป็นอีกหนึ่งความเช่ือที่คนในปัจจุบันให้ความสำคัญ บ้างก็ว่าเป็นความเช่ือที่มีเหตุผล
ตามหลักคณิตศาสตร์ บ้างก็ว่าเป็นความเช่ือตามหลักโหราศาสตร์ ที่มนุษย์ใช้ในการดูฤกษ์ยามตาม
การโคจรของดวงจันทร์ และดวงดาวต่าง ๆ ถึงแม้ความเช่ือเรื่องดังกล่าวจะพิสูจน์ไม่ได้แต่คนก็ยังคง
ให้ความสำคัญกับตัวเลขรวมถึงตัวเลขยังมีอิทธิพลต่อคนในหลาย ๆ ประเทศ เช่น เลข 4 เป็นเลขที่ไม่
มงคลในประเทศจีน เพราะพ้องเสียงกับคำว่าตาย คนในประเทศแถบตะวันตกเช่ือว่าเลข 8 เป็นเลข
แห่งความอมตะ เพราะมีลักษณะคล้ายกับสัญลักษณ์ ไม่มีที่สิ้นสุด (infinity) เลข 9 เป็นเลขมงคลของ
ไทยเพราะมีเสียงพ้องกับคำว่าก้าว ซึ่งหมายถึง ก้าวหน้า เป็นต้น  
 จุฑามาศ ณ สงขลา (2559) ได้กล่าวว่า ตัวเลขมีอิทธิพลกับมนุษย์ตั้งแต่วันแรกที่ถือกำเนิด 
เพราะมีศาสตร์ที่สามารถอธิบายในการนำผลรวมจากเลขวันเกิดมาใช้บอกบุคลิกภาพ อารมณ์ จิตใจ
ของแต่ละบุคคลได้ รวมถึงปัจจุบัน มนุษย์ยังมีความเช่ือเกี่ยวกับตัวเลขในหมายเลขโทรศัพท์ จึงนิยม
เปลี่ยนเบอร์โทรศัพท์เพื่อเสริมความเป็นสิริมงคลในด้านต่าง ๆ ของชีวิต 
 5.ความเช่ือเรื่องเครื่องราง  
 ในสังคมไทย กระแสความนิยมในเรื่องวัตถุมงคลและเครื่องรางเพิ่มขึ้นอย่างมาก ตลาดวัตถุ
มงคลในไทยเองก็เพิ่มข้ึนและได้รับความนิยมมากข้ึนอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากคนต้องการมีทางเลือกใน
การหาที่พึ่งทางใจ และปรากฏการณ์แห่งความเปราะบางในชี วิตอันเกิดจากโควิด19 เองก็ส่งผล
กระทบต่อสภาพจิตใจและความวิตกกังวลจากความไม่แน่นอน จึงทำให้คนหันมาพึ่งพาสิ่งศักดิ์สิทธ์ิ
และเครื่องรางต่าง ๆ กันมากขึ้น (วรธนัท อชิรธานนท์, 2564) 
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ปัจจุบันคนไทยจึงใช้เครื่องรางเพื่อช่วยปกป้องคุ้มครองและสร้างความมั่นใจในเรื่องต่าง ๆ 
ให้กับตนเอง ซึ่งเครื่องรางต่าง ๆ ที่มีเรื่องราวความเป็นมาก็จะยิ่งสร้างความน่าเช่ือถือได้มากยิ่งขึ้น 

จากการทบทวนวรรณเรื่องความเช่ือโชคลาง ทำให้เห็นถึงพฤติกรรมด้านความเช่ือของแต่ละ
บุคคลที่มีความแตกต่างกันออกไป และสามารถนำมาประยุกต์ใช้ในด้านอิทธิพลและปัจจัยด้านความ
เช่ือต่าง ๆ ที่จะส่งผลไปถึงพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสรมิดวงของกลุ่มผู้บริโภคที่มีเพศ
สภาพเป็นชายในปัจจุบันได้ 

 
2.6 แนวคิดเก่ียวกับเพศสภาพ (Gender) 

ความหมายของเพศสภาพ (Gender) 
 พจนานุกรม ศัพท์สังวิทยา อังกฤษ - ไทย ฉบับบัณฑิตยสถาน พ .ศ. 2549 ได้บัญญัติ
ความหมายของคำว่า “เพศสภาพ” ไว้ดังนี้ 
 ความหมายทั่วไป หมายถึง ความแตกต่างระหว่างผู้ชายและผู้หญิงในทางกายวิภาค 
 ความหมายทางสังคมวิทยา หมายถึง การจำแนกทางสังคม ซึ่งไม่จำเป็นต้องแบ่งตามลักษณะ
ทางกายวิภาคเสมอไป 
 ความหมายในเชิงสังคมวิทยาและจิตวิทยาสงัคม หมายถึง ลักษณะเชิงสังคมและจิตวิยาสังคม
ที่ใช้พื้นฐานในการแบ่งแยกกลุ่มว่า เป็นหญิง หรือ เป็นชาย  

เพศสภาวะ หรือ เพศสภาพ (Gender) หมายถึง บทบาทความเป็นเพศที่ถูกกำหนดและ
ประกอบสร้างข้ึนจากขนบธรรมเนียม ประเพณี โครงสร้างอำนาจ และกลไกทางสังคมต่าง ๆ ซึ่งส่งผล
ต่อการนิยามตนเอง หรือ อัตลักษณ์ทางเพศ (Gender Identity) และการแสดงบทบาททางเพศ หรือ 
ตัวตนทางเพศของบุคคลในสังคม เช่น การแสดงบทบาทความเป็นหญิง หรือ ความเป็นชาย รวมถึง
ความเป็นเพศอื่น ๆ ในสังคมของบุคคล เพศสภาพเป็นผลลัพธ์จากกระบวนการขัดเกลาทางสังคมที่
เช่ือมโยงกับทัศนคติ ความเช่ือ วัฒนธรรม ค่านิยม ขนบธรรมเนียมประเพณี ซึ่งไม่มีสถานะตายตัว 
สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามยุคสมัย ตามความแตกต่างทางสังคมและวัฒนธรรม และไม่จำเป็นต้อง
สอดคล้องกับเพศสรีระ หรือ เพศกำเนิดก็ได้ อย่างไรก็ตาม ในสังคมที่มีการควบคุมบทบาททางเพศ
สภาพและบรรทัดฐานความเปน็หญงิความเปน็ชาย (Gender Norm) ที่สูงและเคร่งครัด บุคคลอาจไม่
สามารถแสดงออกความเป็นเพศของตนเองได้อย่างเต็มที่ และมีความจำเป็นต้องแสดงออกบทบาท
ทางเพศตามที่สังคมกำหนด เช่น เกิดเป็นผู้หญิงต้องเรียบร้อย ใส่กระโปรง เกิดเป็นผู้ชายต้องเข้มแข็ง 
มีความเป็นผู้นำ เป็นต้น  ซึ่งการควบคุมบทบาททางเพศเหล่านี้เองที่ส่งผลให้กลุ่มคนที่แสดงออก    
ผิดแผกไปจากบรรทัดฐานทางสังคม ถูกตีตราทำให้เป็นกลุ่มชายขอบ (Marginalized Group)  (ชีรา 
ทองกระจาย, ม.ป.ป ) 
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เพศสภาพ หมายถึง ความเป็นตัวตนของบุคคลหรือเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมในฐานะที่เป็น
ผู้หญิงหรือผูช้าย ในแต่ละสังคมจะมีการสอนความหมายของความเปน็เพศหญิงหรอืความเปน็เพศชาย
เป็นการสอนบทบาททางเพศซึ่งในแต่ละสังคมมีความแตกต่างกัน เด็กจะเรียนรู้ว่าตนเองเป็นผู้หญิง
หรือชายและพยายามแสดงบทบาทให้สัมพันธ์กับพฤติกรรมและเอกลักษณ์ของตน และจะเรียนรู้ว่า
พฤติกรรมใดถูกคาดหวังให้เป็นพฤติกรรมของผู้หญิง หรือ พฤติกรรมของผู้ชาย นอกจากนี้เมื่อเราพูด
ถึงบุคคลในฐานะที่เป็นเพศหญงิหรือเพศชายเราจะหมายความถึงลักษณะที่บ่งช้ีความแตกต่างทางเพศ 
การแสดงคุณค่าในบทบาทของผู้หญิง หรือ ผู้ชาย การแสดงลักษณะที่ดึงดูดความสนใจจากเพศ     
ตรงข้าม นักสังคมวิทยาใช้คำว่าเพศสภาพ (Gender) ในความหมายที่กว้างกว่าคำว่า เพศ (Sex) 
(Maccoby, 1987) 

เอกลักษณ์ของเพศสภาพ (Gender Identity) เป็นบทบาทที่ ถูกคาดหวังให้เป็นไปตาม
บทบาทที่ถูกคาดหวังให้เป็นไปตามวิถีทางในการปฏิบัติตามตำแหน่งของสังคม เอกลักษณ์ของเพศ
สภาพจึงมีความหมายเช่นเดียวกับการเป็นผู้ชายหรือผู้หญิง เอกลักษณ์เพศสภาพจึงเป็นมโนทัศน์ที่
เป็นกระบวนการรับรู้ตนเองในฐานะที่เป็นผู้ชายหรือผู้หญิงตามมาตรฐานความเป็นเพศ โดยทั่วไปแล้ว
เอกลักษณ์ของเพศสภาพมีความสัมพันธ์กับลักษณะทางชีววิทยาทางเพศ การคาดหวังทางสังคม ทาง
วัฒนธรรม และปัจจัยของมิติทางวัฒนธรรม (Weitz, 1977) 

ความเป็นเพศชาย (Masculinity) 
บทบาทเพศชายนั้นได้ถูกให้ความหมายจากบทบาทของคุณลักษณะ ทัศนคติ และพฤติกรรม

ทางเพศของบุคคล และมีความสัมพันธ์กับระดับของการพัฒนาเอกลักษณ์ของความเป็นตัวตนของ
บุคคล นอกจากนี้ ความคิดในเรื่องบทบาททางเพศของผู้ชายเป็นสิ่งที่สัมพันธ์กับการที่ผู้ชายใช้กลุ่ม
อ้างอิงของตนเอง บุคคลจะไม่มีข้อขัดแย้งต่าง ๆ ถ้าไม่มีกลุ่มอ้างอิง (Wade, 1998) 

Cornwall Andrea and Lindisfarne Nancy (1994) ตั้งข้อสังเกตว่า การศึกษาความเป็น
ชายไม่จำเป็นต้องใช้แนวคิดเรื่องระบบปิตาธิปไตยหรือสังคมชายเป็นใหญ่มาเป็นแนวทางวิเคราะห์ 
เพราะผู้ชายยังคงมีความสัมพันธ์เชิงอำนาจกับคนเพศเดียวกันด้วย ไม่เฉพาะการสร้างสัมพันธ์ที่ไม่เท่า
เทียมกับผู้หญิงเท่าน้ัน  ในสังคมระหว่างผู้ชายด้วยกันก็เป็นสิ่งสำคัญที่จะทำความเข้าใจว่าผู้ชายกดข่ี
กีดกันหรือใช้อำนาจกับผู้ชายคนอื่นอย่างไร   การศึกษาในแนวนี้ไม่ค่อยได้รับความนิยมเท่ากับ
การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างชายกับหญิงภายใต้วิธีคิดแบบสตรีนิยม หรือวิธีคิดแบบบรรทัดฐานรัก
ต่างเพศ  ประเด็นนี้ถูกยกขึ้นมาในการศึกษาของ Kiesling, Scott Fabius (2005) โดยเขาโต้แย้งว่า
สังคมผู้ชายเต็มไปด้วยความไม่เท่าเทียม ผู้ชายไม่ได้มีเอกภาพในเนื้อเดียวกันที่เรามักจะทึกทักเอาเอง
ว่าผู้ชายก็คือผู้ชายมีความเข้มแข็งอดทนกล้าหาญ แต่สิ่งเหล่าสวนทางการวิธีปฏิบัติที่พบเห็นใน
ชีวิตประจำวัน  การศึกษาความสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนในกลุ่มผู้ชายให้ทำให้เห็นภาพที่ต่างไปจากกระบวน
ทัศน์แบบสตรีนิยม กล่าวคือ ในสังคมผู้ชาย (homosocial) เต็มไปด้วยการต่อรองแข่งขันในเชิง
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ความหมาย ผู้ชายไม่ได้เป็นปึกแผ่น ไม่มีความสามัคคีและไม่มีเอกลักษณ์ สังคมผู้ชายเต็มไปด้วยการ
รื้อสร้างความหมายของ “ความเป็นชาย” ตลอดเวลา และผู้ชายก็จะมอง “ผู้ชาย” คนอื่นในฐานะเป็น
กระจกสะท้อนความเป็นชายของตัวเอง 
                ดังนั้น การศึกษาความเป็นชาย จึงมิใช่การตอกย้ำถึงเพศภาวะชายและเพศวิถีรักต่างเพศ
ที่ผู้ชายมีอำนาจเหนือกว่าผู้หญิง หากแต่เป็นการตั้งคำถามเกี่ยวกับความสัมพันธ์เชิงอำนาจที่ผู้ชายมี
ต่อคนอื่น ๆ โดยไม่จำเป็นต้องอยู่ภายใต้เพศตรงข้ามและบรรทัดฐานรักต่างเพศ เมื่อมองความเป็น
ชายในแนวนี้เราก็จะเห็นว่า “ความเป็นชาย” ไม่ได้ผูกติดกับเพศภาวะ เพศวิถีและเพศสรีระ แต่ดำรง
อยู่ในความสัมพันธ์เชิงอำนาจที่ เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา การศึกษาของ  Whitehead (2002) 
อธิบายว่าการศึกษาความเป็นชายต้องทำความเข้าใจว่าอะไรคือ “ผู้ชาย” “การตระหนักรู้ถึงความเป็น
ชาย” และ “อารมณ์แบบผู้ชาย”  ทั้งสามส่วนน้ีมีความเช่ือมโยงกัน ผู้ชายจะดำรงตนในสังคมในฐานะ
ผู้เลือกความหมายเกี่ยวกับความเป็นชายมาใช้กับตนและแสดงพฤติกรรมทางเพศไปตามความหมาย
เหล่าน้ัน การแสดงออกถึงความเป็นชายนี้มีความสำคัญมากเพราะผู้ชายจะค่อยๆพัฒนาความคิดเรื่อง
ความเป็นชายจากประสบการณ์ของตัวเอง วิธีการนี้คือการตระหนักรู้ว่าอะไรคือความเป็นชาย  ผู้ชาย
จะมีวิธีการบางอย่างเพื่อทำให้คนอื่นเห็นว่าตนเองมีความเป็นชาย ไม่ว่าจะเป็นการแสดงท่าทาง 
คำพูด การแต่งกาย   สิ่งเหล่านี้คือเครื่องมือที่ช่วยให้ความเป็นชายจับต้องได้ มองเห็นได้   สำหรับ
อารมณ์แบบผู้ชายเป็นสิ่งที่เกิดข้ึนในกระบวนการสร้างความเป็นชาย เมื่อผู้ชายตระหนักว่าตนเองคือ
ใคร เขาก็จะดำรงตนอยู่ในความหมายความเป็นชายและแสดงอารมณ์ให้สอดคล้องกับความหมาย
นั้น    สิ่งที่ Whitehead อธิบายช้ีให้เห็นว่าตัวตนความเป็นผู้ชายไม่ได้เกิดข้ึนจากปัจจัยทางชีววิทยา
แต่เกิดข้ึนบนกระบวนการทางสังคมและปฏิบัติการที่บุคคลเลือกใช้ในสถานการณ์ต่าง ๆ 

 แนวคิดเรื่องเพศสภาพ (Gender) ทำให้เข้าใจในเรื่องของเพศสภาพที่มีความแตกต่างจากคำ
ว่าเพศ เนื่องจากสังคมในปัจจุบันมีการนิยามในเรื่องของเพศที่กว้าง และสามารถใช้ในการนิยามคำว่า 
“เพศชาย” ในงานวิจัยให้เหมาะสมกับบริบทการสื่อสารเรื่องเพศของสังคมในปัจจุบัน 
 
2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 งานวิจัยไทยที่เกี่ยวข้อง 

ศิระประภา จีระเดชาธรรม และคณะ (2565) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อวอลเปเปอร์มือถือเสริมดวง ซึ่งสำรวจกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพฯ และปริมณฑล จำนวน 347 
ตัวอย่าง อายุ 18-60 ปี และแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 1.กลุ่มที่ใช้วอลเปเปอร์มือถือเสริม
ดวงอยู่ในปัจจุบัน และ 2.กลุ่มที่ไม่ใช้วอลเปเปอร์มือถือเสริมดวงอยู่ในปัจจุบัน โดยทำการสำรวจ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 36 

ในช่วงเดือนเมษายน 2565 และมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมสายมู และความเช่ือด้านต่าง ๆ ที่
มีอิทธิพลในการซื้อ “วอลเปเปอร์มือถือเสริมดวง” จากผลการวิจัยสามารถสรุปได้เป็น 7 ประเด็น 
ได้แก่ 1.ยิ่งผู้บริโภคมีความเช่ือในเครื่องสิ่งเหนือธรรมชาติมาก จะมีความตั้งใจซื้อวอลเปเปอร์มือถือ
เสริมดวงมากข้ึน 2.ยิ่งผู้บริโภคมีความเช่ือในความโชคร้ายมากข้ึน ความตั้งใจซื้อวอลเปเปอร์มือถือ
สูงข้ึนเช่นกันขณะที่ผลวิจัยไม่พบอิทธิพลของความเช่ือในความโชคดีที่มีต่อความตั้งใจซื้อ 3.ยิ่งวอลเป
เปอร์มือถือเสริมดวงมี การรับรู้ด้านคุณค่า เช่น ด้านราคาและประสิทธิภาพ มากเท่าไหร่ ความตั้งใจ
ซื้อก็เพิ่มข้ึนมากเท่านั้น 4.ยิ่งมีการรับรู้ด้านความเสี่ยงในการซื้อวอลเปเปอร์มือถือเสริมดวงน้อย
เท่าไหร่ ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคก็ยิ่งมากข้ึน 5.กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงมีความตั้งใจซื้อวอลเปเปอร์สูง
กว่ากลุ่มตัวอย่างผู้ชาย 6.กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุน้อยกว่า 30 ปี ความตั้งใจซื้อวอลเปเปอร์สูงกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุมากกว่า 7.กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนต่ำกว่า 30,000 บาท มีความตั้งใจซื้อสูง
กว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า ซึ่งถึงแม้งานวิจัยช้ินนี้จะสำรวจได้ว่ากลุ่มตัวอย่างเพศ
หญิงมีการตั้งใจซือ้วอลเปเปอรม์ือถือเสริมดวงทีสู่งกว่า แต่จากผลพฤติกรรมกลุ่มที่ไม่ได้ใช้วอลเปเปอร์
เสริมดวงกลับพบว่าเพศชายไม่ใช้สินค้าเพียง 34.5% และเพศชายยังมีการใช้เครื่องประดับเสริมดวง
ประเภทอื่น ๆ เช่น กำไลเสริมดวง เป็นต้น 

ภัณฑิรา ไตรขันธ์ (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยความเช่ือของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการเลือกบูชา
กำไลตะกรุด (ร้าน Laila Amulets) ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อความนิยมของ
ผู้บริโภคในการบูชากำไลตะกรุด และด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันนั้นมีผลต่อทศันคติในการบูชา
กำไลตะกรุดหรือไม่ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ในเรื่องของพฤติกรรมการซื้อ
กำไลตะกรุด ในเรื่องของความต้องการเกิดข้ึนเพราะ คำบอกต่อจากเพื่อนหรือคนสนิท การได้ทดลอง
ซื้อและเกิดผลดีข้ึนกับตนเอง และการเห็นการรีวิวสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ตามลำดับ และช่วงวัย
ที่มีความสินใจสินค้ามากที่สุดคือกลุ่มช่วงอายุ 24 - 37 ปี หรือเรียกว่ากลุ่ม GEN Y เนื่องจากว่าเป็น
ช่วงวัยที่ผ่านประสบการณ์ต่าง ๆ และเป็นวัยก้ำกึ่งระหว่างยุคเก่าและการพัฒนาเทคโนโลยี
ความสัมพันธ์ 

พรรณวดี หิรัญศุภโชค (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยพยากรณ์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้และ
บริการเสริมดวงของกลุ่มผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 24 – 41 ปี 
อยู่ระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชนและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในระดับ 15,001 – 
30,000 บาท สำหรับพฤติกรรมด้านการซื้อสินค้าและบริการด้านการเสริมดวงชะตา ส่วนใหญ่ใช้
บริการการดูดวง อยู่ที่  3 – 5 ครั้งต่อเดือน ค่าใช้จ่ายต่อครั้งอยู่ที่  300 – 500 บาท โดยเน้น
วัตถุประสงค์ในเรื่องความรัก ส่วนใหญ่มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารสินค้าและบริการด้านการเสริมดวง
ชะตา จากเพื่อนฝูง ครอบครัว คนใกล้ตัว และตัดสินใจซื้อและใช้บริการด้วยตัวเอง มีการเปิดรับสื่อ
ข่าวสารข้อมูลด้านช่องทางการเปิดรับสื่อออนไลน์และออฟไลน์ และทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาด
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ของสินค้าและบริการด้านการเสริมดวงชะตา ในด้านประเภทของสื่อที่เปิดรับ , ด้านช่องทางการ
เปิดรับสื่อ, ด้านเนื้อหาการเปิดรับสื่อ ในระดับมากทั้งหมด ด้านทัศนคติต่อสินค้าและบริการด้านการ
เสริมดวงชะตา ในด้านความรู้ความเข้าใจ และด้านอารมณ์ความรู้สึก อยู่ในระดับเห็นด้วยมากทั้งหมด 
เช่นเดียวกันกับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการด้านการเสริมดวงชะตาพบว่าเห็นด้วยในระดับมาก  
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อทัศนคติต่อสินค้าและบริการเสริมดวง
ชะตาที่แตกต่างกัน และปัจจัยพยากรณ์ด้านทัศนคติต่อสินค้าและบริการเสริมดวงชะตามีอิทธิพลต่อ
การมีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการเสริมดวงชะตา ส่วนปัจจัยพยากรณ์ด้านการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการด้านการเสริมดวงชะตาไม่มีอิทธิพลต่อการมีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการเสริม
ดวงชะตา 

บดีศร อัฑฒ์วงศ์ไพศาล (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการแก้ปีชง
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปดิรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม
ในการแก้ปีชงของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าผู้ที่เคยแก้ปีชงและไม่เคยแก้ปี
ชงนั้นมีการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมในการแก้ปีชงที่แตกต่างกัน สำหรับผู้ที่เคยแก้ปีชงนั้นมี
การเปิดรับสื่อและความถ่ีเกี่ยวกับการแก้ปีชงประเภทสื่อมวลชนในระดับต่ำ ประเภทสื่อรูปแบบใหม่
อยู่ในระดับปานกลาง และประเภทสื่อบุคคลในระดับปานกลาง โดยมีทัศนคติเกี่ยวกับความเช่ือเรื่องปี
ชงอยู่ในระดับเช่ือมั่นปานกลาง ทั้งนี้ผู้ที่เคยแก้ปีชงนั้นมีพฤติกรรมในการแก้ปีชงในระดับปานกลาง 
ซึ่งจะมีค่าใช้จ่ายในการแก้ปีชงอยู่ที ่101 – 500 บาท สำหรับผู้ที่ไม่เคยแก้ปีชงนั้นมีการเปิดรับสื่อและ
ความถ่ีเกี่ยวกับการแก้ปีชงประเภทสื่อมวลชนในระดับต่ำ ประเภทสื่อรูปแบบใหม่ในระดับต่ำ และ
ประเภทสื่อบุคคลในระดับต่ำ โดยทัศนคติเกี่ยวกับความเช่ือเรื่องปีชงอยู่ในระดับไม่เช่ือมั่น ทั้งนี้ผู้ที่ไม่
เคยแก้ปีชงนั้นมีพฤติกรรมในการไปแก้ปีชง (ที่คาดว่าจะทำเมื่อไปแก้ปีชง) ในระดับต่ำ ซึ่งจะมี
ค่าใช้จ่ายที่คิดจะใช้เมื่อไปแก้ปีชงอยู่ที่ต่ำกว่า 100 บาท 

กฤตินี พงษ์ธนเลิศ และคณะ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง เพศ ช่วงวัยและรูปแบบการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคชาวไทย ผลการวิจัยพบรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคชาวไทย  ที่
สอดคล้องกับรูปแบบการตัดสินใจซื้อของ  Sproles และKendall (1986) ได้แก่   การใส่ใจใน
คุณภาพ  การใส่ใจในราคาและความคุ้มค่า การซื้อเพราะเคยชินกับแบรนด์  การซื้อตามกระแสและ
ความแปลกใหม่ และการใส่ใจในแบรนด์  ส่วนรูปแบบที่พบในผู้บริโภคชาวไทยแต่ไม่สอดคล้องกับ
รูปแบบการตัดสินใจซื้อของ Sproles และ Kendall (1986) ได้แก่ การไม่เห็นความแตกต่างระหว่าง
แบรนด์  การไม่มีความภักดีต่อร้านและแบรนด์ การเป็นผู้ใช้หลายแบรนด์ในเวลาเดียวกัน การใส่ใจใน
สไตล์ของตนเอง และการใส่ใจในสังคมและสิ่งแวดล้อม   ผลวิจัยช้ีให้เห็นว่า รูปแบบการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคชาวไทยมีลักษณะเฉพาะ ดังนั้น เครื่องมือวัดรูปแบบการตัดสินใจซื้อควรเพิ่มเติมและ
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ปรับปรุงให้ครอบคลุมในทุกรูปแบบที่เกี่ยวข้อง  ผลวิจัยสามารถนำไปเป็นแนวทางในการกำหนดกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายและกิจกรรมทางการตลาดที่สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย 

เพทาย พงษ์ประดิษฐ์ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจในการซื้อสินค้า การรับข้อมูล และการ
ตัดสินใจเข้าร้านเบเกอรี่ ซึ่งการศึกษามีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจในการ
ซื้อสินค้า การรับข้อมูล และการตัดสินใจเข้าร้านเบเกอรี่ โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงสำรวจ กลุ่มตัวอย่างคือ
ผู้บริโภคจำนวน 400 คน ในจังหวัดชลบุรี ผลการวิจัยพบว่า แรงจูงใจในการซื้อสินค้า (ด้าน
อรรถประโยชน์ ด้านความสุข และด้านสังคม )  มีความสัมพันธ์กับการรับข้อมูลด้านการส่งเสริม
การตลาด ลักษณะสินค้า และภาพลักษณ์ของร้านค้า นอกจากนี้ยังพบว่าการรับข้อมูล (การส่งเสริม
การตลาด ลักษณะสินค้า และภาพลักษณ์ของร้านค้า) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าร้านค้า 

ถวัลรัตน์ กัลชาญกิจ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง บุคลิกภาพผู้บริโภค ความเช่ือโชคลางและ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับหินสีมงคล ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อทราบถึงลักษณะ บุคลิกภาพ ความ
เช่ือโชคลาง และพฤติกรรมการซื้อสินค้า ความสัมพันธ์ของบุคลิกภาพ ความเช่ือโชคลาง และ
พฤติกรรมการซื้อสินค้า(ปัจจัยทางการตลาดและการสื่อสาร) และ ความแตกต่างของการเปิดรับสื่อ 
ความเช่ือโชคลาง และพฤติกรรมการซื้อสินค้า(ปัจจัยทางการตลาดและการสื่อสาร) ผลการวิจัยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่สวมใส่เครื่องประดับหินสีมงคลส่วนใหญ่มีบุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion) 
รองลงมา ได้แก่ บุคลิกภาพการมุ่งมั่นสู่ความสำเร็จ (Conscientiousness)  ส่วนความเช่ือโชคลางใน
เครื่องประดับหินสีพบว่า ด้านการทำงานหรือการศึกษาเป็นความเช่ือที่กลุ่มให้ความสำคัญมากที่สุ ด 
รองลงมา คือ ด้านความรัก ด้านครอบครัว และด้านสุขภาพ ตามลำดับ ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
สวมใส่สร้อยข้อมือและกำไลหนิ โดยให้ความสำคัญกับรูปแบบและความสวยงาม และราคาสินค้าที่ซื้อ
มักจะไม่เกิน 1,000 บาท ส่วนสถานที่ที่ซื้อส่วนใหญ่มักซื้อจากร้านค้าในห้างสรรพสินค้า ในการศึกษา
นี้พบว่าบุคลิกภาพของผู้บริโภค อันได้แก่ บุคลิกภาพการแสดงตัว (Extraversion), บุคลิกภาพความ
อ่อนไหว (Neuroticism) และบุคลิกภาพการเข้ากับผู้อื่นได้ดี (Agreeableness) มีความสัมพันธ์กับ
ความเช่ือโชคลางในเครื่องประดับหินสี โดยเฉพาะบุคลิกภาพความอ่อนไห ว (Neuroticism) มี
ความสัมพันธ์กับความเช่ือโชคลางทุกด้าน อันได้แก่ ด้านสุขภาพ ด้านการทำงานหรือการศึกษา ด้าน
ครอบครัว และด้านความรัก และยังพบว่า บุคลิกภาพของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้า อีกทั้ง ความเช่ือโชคลางทุกด้านมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าเช่นกัน ยกเว้น 
ประเด็นราคาสินค้าที่ไม่มีความสัมพันธ์กับความเช่ือโชคลางในด้านใดเลย นอกจากนี้ ยังพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่สวมใส่เครื่องประดับหินสีมงคลที่เปิดรับสื่อแตกต่างกันมีความเช่ือโชคลางด้านสุขภาพและ
ด้านครอบครัวแตกต่างกันอย่างมีระดับนัยสำคัญ รวมถึงมีการเปิดรับสื่อแตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าแตกต่างกันอย่างมีระดับนัยสำคัญ ในประเด็นอันได้แก่ ราคาของสินค้า , ช่องทางในการ
จำหน่ายสินค้า, คำบอกเล่าของนักโหราศาสตร์ และความเหมาะสมกับดวงชะตา ราศี 
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งานวิจัยต่างประเทศที่เกี่ยวข้อง 
Brad D Carlson (2009)  ได้ศึกษาเรื่อง Trait superstition and consumer behavior: 

Re‐conceptualization, measurement, and initial investigations ผลการศึกษาพบว่า ความ
เช่ือเรื่องโชคลางสามารถทำนายความเช่ือที่หลากหลายของผู้บริโภคได้ ความเช่ือโชคลางนำไปสู่การมี
ส่วนร่วมในการเล่นเกมที่ส่งเสริมการขาย พฤติกรรมการลงทุนในหุ้นของผู้บริโภค รวมถึงพบว่าการ
ขายสินค้านั้นถ้าตั้งราคาแบบอาศัยความเช่ือโชคลางมีผลในเชิงบวกต่อความน่าดึงดูดใจของราคา
สินค้านั้น ๆ ซึ่งแบรนด์ต่างประเทศที่ปรับราคาตามความเช่ือของท้องถ่ินนั้น ๆ จะมีผลในเชิงบวก
ทางด้านทัศนคตติ่อแบรนด์ 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งหมด พบว่า การศึกษาเกี่ยวกับการตลาดที่มีความ
เกี่ยวข้องกับความเช่ือ หรือ การตลาดเกี่ยวกับสินค้าประเภทเสริมดวงต่าง ๆ ได้รับความสนใจในแวด
วงวิชาการและมีการศึกษากันมาอย่างต่อเนื่อง แต่ยังไม่มีการศึกษาเจาะจงถึงกลุ่มผู้ บริโภคที่มีเพศ
สภาพเป็นชาย ซึ่งเป็นอีกหนึ่งกลุ่มลูกค้าที่มีจำนวนไม่น้อย นอกจากนี้ยังพบว่าความเช่ือโชคลางเข้ามา
มีบทบาทกับพฤติกรรมผูบ้รโิภค ซึ่งแรงจูงใจ และการเปิดรับสื่อที่เกี่ยวข้องกับความเช่ือส่งผลให้สินค้า
ประเภทเครื่องประดับเสริมดวงได้รับความนิยมในปัจจุบัน ดังภาพประกอบแนวคิดดังต่อไปนี้ 
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ลักษณะทางประชากร 
ของผู้บริโภคท่ีมีเพศสภาพ
เป็นชาย 
-อาย ุ   
-ศาสนา 
-รายได้   
-อาชีพ 
-การศึกษา 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

แผนภาพที่ 11 แผนภาพแสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
 

แรงจูงใจในการบริโภค
สินค้าเครื่องประดับ

เสริมดวง 
 

การเปิดรับสื่อ 
-สื่อดัง้เดิม 
-สื่อใหม ่
-สื่อบุคคล 

ทัศนคติทางด้านส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคสินคา้

เครื่องประดับเสริมดวง
ของผู้บริโภคเพศชาย 

 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงของ

ผู้บริโภคท่ีมีเพศสภาพเป็นชาย 
 
 

H1 

H2 

H3 
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บทที่ 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริม

ดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
วิธีการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research Method) แบบวัดผลครั้งเดียว (One-hot Descriptive 
Study) ด้วยเครื่องมือการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) กับบุคคลที่มีเพศสภาพเป็น
ชาย  อายุตั้งแต่ 18 - 60 ปี และมีถ่ินที่อยู่อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ และ ปริมณฑล จำนวนทั้งสิ้น 400 
คน โดยบุคคลนั้นจะต้องเคยบริโภคสินค้าประเภทเครื่องประดับเสริมดวง ในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ 
2565 ถึง กุมภาพันธ์ 2566 

 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
2. วิธีการสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
4. การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์ในการให้ค่าคะแนน 
5. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือในการวิจัย 
6. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
7. การวิเคราะห์ข้อมูลและประมวลผล 

1. ประชากรและกลุม่ตัวอย่างในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย อายุ 18 - 60 ปี มีถิ่นที่

อยู่อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ และ ปริมณฑล ที่เคยมีประสบการณ์ในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริม
ดวงอย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา และเก็บข้อมูลในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ ถึง เมษายน พ .ศ. 
2566  ซึ่งเป็นประชากรที่ไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน ฉะนั้น ผู้วิจัยจึงใช้สูตรของ ทาโร ยามาเน (Taro 
Yamane) ในการคำนวณหากลุ่มตัวอย่าง โดยมีสูตรคำนวณ ดังนี้ 
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เมื่อ  𝑛 แทนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

𝑒 แทนค่าเปอรเ์ซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากการสุม่ตัวอย่าง (𝑒 = 0.05) 
 
โดยค่าเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการจะสุม่ประชากรทั้งหมด ต้องไม่นอ้ยกว่าร้อยละ 50 และต้องการ

ระดับความเช่ือมั่นที่ 95 ค่าเปอรเ์ซ็นต์ความคลาดเคลื่อนของกลุม่ตัวอย่างอยู่ที่ .05 เมื่อแทนค่าตาม
สูตรจะได้จำนวนถึงกลุ่มตัวอย่าง ดังนี ้

 
 

𝑛 = 
1

(0.05)2
 

 

𝑛 = 400 
 

จากการแทนค่าตามสูตรจะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากจำนวนประชากรที่ไม่ทราบจำนวน
ที่แน่นอนเป็นจำนวน 400 คน ดังนั้นผู้วิจัยจึงทำการกำหนดกลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูลจำนวน   
400 คน 

 
2. วิธีการสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

การเลือกกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ เลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 
(Nonprobability sampling)  และสุ่มตามความสมัครใจ (Volunteer sampling) โดยพิจารณา
เลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามที่ผู้วิจัยกำหนด ดังนี้ 

1) กลุ่มตัวอย่างต้องเป็นมีเพศสภาพเป็นชาย 
2) กลุ่มตัวอย่างต้องอาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
3) กลุ่มตัวอย่างต้องมีอายุอยู่ในช่วง 18 – 60 ป ี
4) กลุ่มตัวอย่างต้องมีประสบการณ์ในการเปิดรับสื่อ และมีพฤติกรรมในบริโภค

เครื่องประดับเสริมดวง ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา 
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โดยการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยการนำ Google 
from แบบสอบถามไปเผยแพร่ลงในกลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook) ที่เกี่ยวข้องกับความเช่ือโชค
ลาง เช่น กลุ่มโหราศาสตร์ กลุ่มดูดวง กลุ่มหินมงคล กลุ่มกำไลหินเสริมดวง เป็นต้น และการ
ส่งแบบฟอร์มต่อให้เพื่อน โดยเริ่มแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างสามารถเข้ามาตอบ
แบบสอบถามได้ ในช่วงเดือน กุมภาพันธ์ 2566 

3. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือสำหรบัการเกบ็รวบรวมข้อมลูในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ที่สร้างขึ้นจากการทบทวน
วรรณกรรม แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยนำมาปรับใช้ในแบบสอบถามของงานวิจัย
ในครั้งนี้ ซึ่งจะมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close – ended questionnaire) จำนวน 
1 ชุด และประกอบด้วยแบบสอบถาม 5 ส่วน โดยเริ่มจากส่วนคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
(Screening questionnaire) และส่วนที่ เป็นแบบสอบถามหลัก (Main questionnaire) มี
รายละเอียดดังนี้ 

1) แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screening questionnaire) จำนวน 4 ข้อ 
ประกอบด้วยผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องเป็นผู้ที่มีเพศสภาพเป็นชาย ผู้ตอบแบบสอบถามจะต้อง
อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องมีอายุอยู่ในช่วง 18 - 60 ปี และ
ผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องเป็นผู้ที่เคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง
ในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา  

2) แบบสอบถามหลัก (Main questionnaire) ประกอบด้วย 5 ส่วน 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปด้านลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ 
อาชีพ รายได้ ศาสนา การศึกษา  รวมทั้งสิ้น 5 ข้อ 

 ส่วนที่ 2 แรงจูงในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง รวมทั้งสิ้น 10 ข้อ 

 ส่วนที่ 3 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง ด้านช่องทางในการ
เปิดรับสื่อเกี่ยวกับเครื่องประดับเสริมดวง จำนวน 11 ข้อ 

     ส่วนที่ 4 ทัศนคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคเพศชาย จำนวน 11 ข้อ  
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 ส่วนที่ 5 พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศ
สภาพเป็นชาย ได้แก่ ประเภทของเครื่องประดับเสริมดวงที่ผู้บริโภคเลือกซื้อมากที่สุด ราคาที่รับ
ได้ในการซื้อแต่ละครั้ง และพฤติกรรมหลังการซื้อ จำนวน 8 ข้อ  

4. การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์ในการให้คา่คะแนน 

1. ข้อมูลลักษณะทางประชากร ได้แก่ ใช้การวัดตัวแปรในระดับนามบัญญัติ (Nominal) 
2. แรงจูงใจในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย ใช้

การวัดตัวแปรในระดับอันตรภาคช้ัน (Interval) 
3. การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครือ่งประดับเสรมิดวงของผูบ้รโิภคที่มีเพศสภาพเปน็ชาย ใช้การ

วัดตัวแปรในระดับอันตรภาคช้ัน (Interval) 
4. ทัศนคติใช้การวัดตัวแปรในระดับอันตรภาคช้ัน (Interval) 
5. พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย ใช้การ

วัดตัวแปรในระดับนามบัญญัติ (Nominal) และใช้การวัดตัวแปรในระดับอันตรภาคช้ัน 
(Interval) 

ตัวแปร สามารถแยกตามการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ได้ดังนี้ 

สมมติฐานท่ี1 แรงจูงใจในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 

ตัวแปรที่ 1 คือ แรงจูงใจในการบริโภคสินค้าประเภทเครื่องประดับเสริมดวง 

ตัวแปรที่ 2 คือ พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคเพศสภาพ
เป็นชาย 

สมมติฐานท่ี2 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 

ตัวแปรที่ 1 คือ การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าประเภทเครื่องประดับเสริมดวง ได้แก่ ประเภท
ของสื่อ และ ความถ่ี 

ตัวแปรที่ 2 คือ พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครือ่งประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพ
เป็นชาย 
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สมมติฐานท่ี3 แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และทัศนคติ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 

ตัวแปรอิสระ คือ แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และทัศนคติ 

ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสรมิดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพ
เป็นชาย 

เกณฑ์ในการให้ค่าคะแนน 

ผู้วิจัยได้กำหนดใช้เกณฑ์แบบมาตรวัดประมาณค่า (Rating scale) ของ ไลเคิร์ท (Likert 
scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งผู้วิจัยได้ต้ังเกณฑ์ในการให้คะแนน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

5 คะแนน =  มากที่สุด 

4 คะแนน =  มาก 

3 คะแนน =  ปานกลาง 

2 คะแนน =  น้อย 

1 คะแนน =  น้อยที่สุด 

ในส่วนของเกณฑ์การแปลความหมาย ผู้วิจัยได้กำหนดอันตรภาคช้ันสำหรับการแปลผล
ข้อมูล โดยคำนวณค่าอันตรภาคช้ันเพื่อกำหนดช่วงช้ันด้วยการใช้สูตรคำนวณและอธิบาย
สำหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2542) 

ความกว้างของอันตรภาคช้ัน = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ำสุด

จำนวนช้ัน
 

    = 
5−1

5
 = 0.80 

1) แรงจูงใจ  

โดยเกณฑ์การแปลความหมายคะแนน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
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ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับแรงจูงใจมากที่สุด 

ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 3.41 – 4.20  หมายถึง ระดับแรงจูงใจมาก 

ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับแรงจูงใจปานกลาง 

ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับแรงจูงใจน้อย 

ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับแรงจูงใจน้อยที่สุด 

2) การเปิดรับสื่อ 

ในส่วนของการเปิดรับสื่อ ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์การแปลความหมายคะแนน สามารถอธิบาย
ได้ดังนี ้

ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับการเปิดรับมากที่สุด 

ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 3.41 – 4.20  หมายถึง ระดับการเปิดรับมาก 

ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับการเปิดรับปานกลาง 

ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับการเปิดรับน้อย 

ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับการเปิดรับน้อยที่สุด 

3) ทัศนคต ิ

ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 

ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 3.41 – 4.20  หมายถึง เห็นด้วยมาก 

ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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4) พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 

ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับพฤติกรรมมากที่สุด 

ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 3.41 – 4.20  หมายถึง ระดับพฤติกรรมมาก 

ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับพฤติกรรมปานกลาง 

ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับพฤติกรรมน้อย 

ระดับคะแนนเฉลี่ยต้ังแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับพฤติกรรมน้อยที่สุด 

เกณฑ์การวัดระดับความสัมพันธ์ของตัวแปร  

ในการวัดระดับความสัมพันธ์ของตัวแปร ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์ของ ศิริชัย พงษ์วิชัย (2558) โดย
กำหนดระดับความสัมพันธ์ในระดับความเช่ือมั่นที่ร้อยละ 95 ซึ่งระดับค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
สามารถแปลความหมายได้ ดังนี้ 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์   0.50 – 1.0   หมายถึง    มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์   0.30 - 0.49  หมายถึง    มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์   0.10 - 0.29   หมายถึง    มีความสัมพันธ์ในระดับต่ำ 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์   0.01 – 0.09   หมายถึง    มีความสัมพันธ์ในระดับต่ำมาก 

5. การตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือในการวิจัย 

เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลักในงานวิจัย ผู้วิจัยจึงได้นำอามาตรวัด
จากงานวิจัยและงานวิชาการที่มีความเกีย่วข้องทั้งจากในประเทศและต่างประเทศ ซึ่งเครื่องมือเหล่าน้ี
ผ่านการยอมรับ โดยมีการทดสอบเที่ยงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) มาแล้ว และ
อยู่ในเกณฑ์ที่ดี ที่สามารถนำมาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยช้ินน้ีได้ นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้นำแบบสอบถามที่
สร้างขึ้นให้อาจารย์ที่ปรึกษาและคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ได้พิจารณาตรวจสอบทั้งส่วนเนื้อหา 
(Content validity) การใช้ภาษา ความชัดเจน รวมไปถึงความครอบคลุมของแบบสอบถาม เพื่อ
นำไปปรับปรุง แก้ไขให้มีความชัดเจน ครอบคลุมวัตถุประสงค์ที่กำหนด และนำแบบสอบถามที่ผ่าน
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การตรวจสอบความเที่ยงแล้วไปทำการทดสอบใช้ (Pre – test) กับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 20 คน เพื่อ
ทดสอบความเข้าใจของคำถาม ว่าสามารถที่จะสื่อสารในด้านของความหมายได้อย่างถูกต้องและ
เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยหรือไม่ โดยหลังจากทำการทดสอบเบื้องต้น ผู้วิจัยได้ปรับปรุง
แก้ไขคำถามเพื่อให้ง่ายต่อความเข้าใจและสามารถนำไปใช้ในการวิจัยได้จริง  

สุดท้าย หลังจากเก็บข้อมูลเสร็จเรียบร้อย ผู้วิจัยได้นำผลที่ได้จากการเก็บข้อมูลครบตามจำนวน
กลุ่มตัวอย่างที่กำหนดไว้แล้ว ไปคำนวณหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ด้วยการทดสอบความ
สอดคล้องภายในของเครื่องมือ (Internal consistency) ด้วยสูตรสัมประสิทธิอัลฟา (Coefficient 
alpha) ของ Cronbach โดยค่าระดับของความเที่ยงต้องมากกว่า 0.70 (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2558) ซึ่ง
ผลการทดลองมีค่าความเช่ือมั่น ดังนี้ 

ค่าความเช่ือมั่นทั้งแบบสอบถามอยู่ที่ระดับ    0.84 

แรงจูงใจในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงอยู่ที่ระดับ 0.78 

การเปิดรับสื่อที่เกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงอยู่ที่ระดับ 0.77 

ทัศนคติอยู่ที่ระดบั      0.74 

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงอยู่ที่ระดับ  0.80 

 

6. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การรวบรวมข้อมูลนั้นผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้
ทำการเก็บข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ (Online questionnaire) ด้วย Google from โดยทำการ
กระจายแบบสอบถามไปยังกลุ่มผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงในช่วง 1 ปี ที่ผ่านมา โดยใช้ระยะเวลาเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ ถึง 
เมษายน พ.ศ.2566 
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7. การวิเคราะห์ข้อมูลและประมวลผล 

 เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบทดสอบจำนวน 400 ชุด ในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ 2566 
หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลและตรวจสอบความสมบูรณ์ถูกต้องเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้ทำการลงรหัส 
(Coding) และประมวลผลข้อมูลเพื่อคำนวณหาค่าทางสถิติด้วยโปรแกรม SPSS Windows แล้ว จึง
นำผลที่ได้ไปวิเคราะห์และนำเสนอผลการวิจัย โดยแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ใช้การแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับลักษณะทาง
ประชากร การเปิดรับสื่อ และ แรงจูงใจ ที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานของกาวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 แรงจูงใจในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง มีความสัมพันธ์ 
กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพ 
เป็นชาย 

สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าประเภทเครื่องประดับเสริมดวงมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มี 
เพศสภาพเป็นชาย 

ใช้สถิติ Simple Linear Correlation วิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยสถิติสหสัมพันธ์ของ     
เพียร์สัน (Pearson’ s Correlation) เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ 1 กับ ตัวแปรที่ 2  

สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าประเภทเครื่องประดับเสริม
ดวง และ ทัศนคติ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มี
เพศสภาพเป็นชาย 
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ใช้การวิเคราะห์สถิติ Multiple Regression Analysis เพื่อหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรด้านแรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของ
ผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย  

การประมวลผล 

หลังจากเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามแล้ว ต้องมีการคัดกรองและตรวจสอบความถูกต้อง
เรียบร้อยของข้อมูลแต่ละชุดเพื่อให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์ คัดเลือกชุดที่ เสียออกไปเพื่อให้ได้ข้อมูลที่
ถูกต้องที่สุด จากนั้นจึงทำการกำหนดและลงรหัสบันทึกข้อมูล แล้วจึงทำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
โปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อใช้ในการคำนวณค่าสถิติ   
ต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิจัย และวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อนำเสนอและสรุปผลต่อไป 
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บทท่ี 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาเรื่อง แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริม

ดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการ
วิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research Method) แบบวัดผลครั้งเดียว (One-hot Descriptive Study) 
ด้วยเครื่องมือการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) กับบุคคลที่มีเพศสภาพเป็นชาย อายุ
ตั้งแต่ 18 - 60 ปี และมีถ่ินที่อยู่อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ และ ปริมณฑล จำนวนทั้งสิ้น 400 คน ซึ่ง
บุคคลนั้น ๆ จะต้องเคยบริโภคสินค้าประเภทเครื่องประดับเสริมดวง ในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ 2565 ถึง 
กุมภาพันธ์ 2566 โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามทำการตอบแบบสอบถามด้วยตัวเอง (Self – 
administered questionnaire) โดยแบ่งการประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนต่าง ๆ ดังนี้ 
 
ตอนท่ี 1 วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นโดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics 
Analysis) 
 โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ผู้วิจัยนำเสนอข้อมูลในรูปแบบตารางเพื่ออธิบายข้อมูล
เบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 ส่วนท่ี 2 แรงจูงใจในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง 
 ส่วนท่ี 3 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง 

ส่วนท่ี 4 ทัศนคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวง 
ส่วนท่ี 5 พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดบัเสรมิดวง 

ตอนท่ี 2 ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์สถิติ เชิงอนุมาน (Inferential Statistics 
Analysis)  

 นำเสนอข้อมูลในรูปแบบตารางเพื่ออธิบายข้อมูล ดังนี้ 

1. แรงจูงใจในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 
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2. การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 

3. แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และทัศนคติ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่องประดับ
เสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 

 

ตอนท่ี 1 วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นโดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics 
Analysis) 

 
ส่วนที่ 1 ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 
1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 
ตารางที ่4.1 แสดงจำนวนและรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามอายุ 

อาย ุ ความถี ่ ร้อยละ 
ต่ำกว่าหรือเท่ากบั 20 ป ี 19 4.8 
21 – 30 ป ี 251 62.7 
31 – 40 ป ี 79 19.8 
41 – 50 ป ี 24 6 
51 – 60 ป ี 27 6.8 
รวม 400 100 

 
จากตาราง พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุ 21 - 30 ปี มีมากที่สุด จำนวน 251 คน คิดเป็น

ร้อยละ 62.7 รองลงมาคือช่วงอายุ 31 - 40 ปี จำนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 กลุ่มตัวอย่างที่มี
ช่วงอายุ 51 - 60 ปี จำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุ 41 - 50 ปี จำนวน 
24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 และกลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุต่ำกว่า 20 ปี มีน้อยที่สุด จำนวน 19 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.8 
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ตารางที่ 4.2 แสดงจำนวนและรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามระดบัการศึกษา 
ระดับการศึกษา ความถี ่ ร้อยละ 

ต่ำกว่าปริญญาตร ี 33 8.3 
ปริญญาตร ี 335 83.7 
สูงกว่าปริญญาตร ี 32 8 
รวม 400 100 

 
จากตาราง พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีมีมากที่สุด จำนวน 335 

คน คิดเป็นร้อยละ 83.7 รองลงมาคือระดับต่ำกว่าปรญิญาตรี จำนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และ
กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรีมีน้อยที่สุด จำนวน 32 คน คิดเป็น      
ร้อยละ 8 

 
ตารางที่ 4.3 แสดงจำนวนและรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามอาชีพ 

อาชีพ ความถี ่ ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 65 16.3 
ราชการ 71 17.8 
พนักงานบริษัทเอกชน 194 48.5 
พ่อบ้าน/แมบ่้าน 3 0.7 
ธุรกิจส่วนตัว 42 10.5 
อาชีพอิสระ 22 5.5 
ว่างงาน 3 0.7 
รวม 400 100 

 
จากตาราง พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีมากที่สุด จำนวน 193 คน 

คิดเป็นร้อยละ 48.3 รองลงมาคืออาชีพราชการ จำนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8  กลุ่มตัวอย่างที่
มีอาชีพ  นักเรียน/นักศึกษา จำนวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 อาชีพธุรกิจส่วนตัว จำนวน 42 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.5  อาชีพอิสระ จำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 อาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน จำนวน 
3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7  และกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้ประกอบอาชีพหรือว่างงานมีน้อยที่สุด จำนวน 3 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.7  
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ตารางที่ 4.4 แสดงจำนวนและรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี ่ ร้อยละ 

ต่ำกว่า 15,000 บาท 42 10.5 
15,000 – 30,000 บาท 202 50.5 
30,001 – 45,000 บาท 79 19.8 
45,001 – 60,000 บาท 40 10 
60,001 บาท ข้ึนไป 37 9.3 
รวม 400 100 

 
จากตาราง พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท มีมากที่สุด จำนวน 

202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 19.8 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน ต่ำกว่า 15,000 บาท จำนวน 42 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.5 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน 45,001 – 60,000 บาท จำนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 
10 และกลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงรายได้ต่อเดือน 60,001 บาท ข้ึนไป มีน้อยที่สุด จำนวน 37 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.3 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงจำนวนและรอ้ยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามศาสนา 

ศาสนา ความถี ่ ร้อยละ 
พุทธ 372 93 
คริสต ์ 22 5.5 
อิสลาม 0 0 
ไม่นับถือศาสนา 6 1.5 
รวม 400 100 

 
จากตาราง พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่นับถือศาสนาพุทธมีมากที่สุด จำนวน 372 คน คิดเป็นร้อย

ละ 93 รองลงมาคือศาสนาคริสต์ จำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 กลุ่มตัวอย่างที่ไม่นับถือศาสนา 
จำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 และไม่มีกลุ่มตัวอย่างที่นับถือศาสนาอิสลาม 
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ส่วนที่ 2 แรงจูงใจในการบรโิภคสินค้าเครือ่งประดบัเสรมิดวง 
แสดงจำนวนร้อยละของกลุม่ตัวอย่างด้านแรงจงูใจในการบรโิภคสินค้าเครือ่งประดับเสริมดวง 

เรียงตามลำดับแรงจูงใจของกลุ่มตัวอย่างจากมากไปน้อย โดยลำดับที่ 5 หมายถึงมีแรงจูงใจมากที่สุด 
ลำดับที่ 4 หมายถึงมีแรงจูงใจมาก ลำดับที่ 3 หมายถึงมีแรงจูงใจปานกลาง ลำดับที่ 2 หมายถึงมี
แรงจูงใจน้อย และ ลำดับที่ 1 หมายถึง มีแรงจูงใจน้อยที่สุด 

 
 

ตารางที ่4.6 แรงจงูใจในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสรมิดวง  
 

แรงจูงใจในการ
บริโภคสินคา้

เครื่องประดับเสริม
ดวง (แรงจูงใจ

ภายใน) 

ระดับของแรงจูงใจ _ 
X 

 
S.D. 

 
แปลค่า มาก

ท่ีสุด 
(%) 

มาก 
(%) 

ปาน
กลาง 
(%) 

น้อย 
(%) 

น้อย
ท่ีสุด 
(%) 

ความคิดเห็นในเชิง
บวกต่อการนำเสนอ
ของสื่อเกี่ยวกับสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวง 

88 
(22.0) 

262 
(65.5) 

49 
(12.3) 

0 
(0) 

1 
(0.3) 

4.09 0.60 มาก 

เพื่อเสริมภาพลักษณ์
ของตัวเอง 

76 
(19.0) 

276 
(69.0) 

32 
(8.0) 

9 
(2.3) 

7 
(1.8) 

4.01 0.72 มาก 

เช่ือ ว่าจะส่ งผลดีต่ อ
ชีวิตได้จริง 

131 
(32.8) 

239 
(59.8) 

21 
(5.3) 

3 
(0.8) 

6 
(1.5) 

 

4.22 0.71 มาก
ที่สุด 

มีความสนใจเกี่ยวกับ
สินค้าเครื่องประดับ
เสริมดวงเป็นพิเศษ 

90 
(22.5) 

251 
(62.7) 

44 
(11.0) 

12 
(3.0) 

3 
(0.8) 

4.03 0.72 มาก 

เพื่อความสบายใจของ
ตนเอง 

134 
(33.5) 

244 
(61.0) 

14 
(3.5) 

2 
(0.5) 

6 
(1.5) 

4.42 0.68 มาก
ที่สุด 

เลือกใช้เครื่องประดับ
เสริมดวงตามผู้อื่น 

62 
(15.5) 

244 
(61.0) 

52 
(15.5) 

27 
(6.8) 

15 
(3.8) 

3.78 0.92 มาก 
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เลือกใช้เครื่องประดับ
เสริมดวงตามกระแส
นิยม 

59 
(14.8) 

 

239 
(59.8) 

62 
(15.5) 

23 
(5.8) 

17 
(4.3) 

3.75 0.92 มาก 

ต้องการความก้าวหน้า
ในด้านต่าง ๆ 

93 
(23.3) 

283 
(70.8) 

13 
(3.3) 

4 
(1.0) 

7 
(1.8) 

4.13 0.67 มาก 

ทำให้ได้รับความสนใจ
จากผูอ้ื่น 

32 
(8.0) 

102 
(25.5) 

61 
(15.3) 

117 
(29.3) 

88 
(22.0) 

2.68 1.29 ปาน
กลาง 

เพื่อความสบายใจของ
คนรอบข้าง 

36 
(9.0) 

112 
(28.0) 

63 
(15.8) 

116 
(29.0) 

73 
(18.3) 

2.81 1.28 ปาน
กลาง 

รวม 3.79 0.25 มาก 
 
 จากตารางแสดงระดับแรงจูงใจของผู้บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงที่มีเพศสภาพเป็น
ชาย ของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน พบว่าผลรวมของแรงจูงใจในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยที่ 3.79 ซึ่ง
ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในด้านของการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงเพื่อความสบายใจของตัวเอง
มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.42 ลำดับต่อมาคือการบริโภคเพราะเช่ือว่าจะส่งผลดีต่อชีวิตของตนเองได้
จริง มีค่าเฉลี่ย 4.22 การบริโภคสินค้าเพื่อต้องการความก้าวหน้าในด้านต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ย 4.13 การ
บริโภคเพราะมีความคิดเห็นในเชิงบวกต่อการนำเสนอของสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง มี
ค่าเฉลี่ย 4.09 การบริโภคเพราะมีความสนใจเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงเป็นพิเศษ มี
ค่าเฉลี่ย 4.03  การบริโภคเพื่อเสริมภาพลักษณ์ของตัวเอง มีค่าเฉลี่ย 4.01 การบริโภคเพราะเลือกใช้
เครื่องประดับเสริมดวงตามผู้อื่น มีค่าเฉลี่ย 3.78  การเลือกใช้เครื่องประดับเสริมดวงตามกระแสนิยม 
มีค่าเฉลี่ย 3.75 การบริโภคเพื่อความสบายใจของคนรอบข้าง มีค่าเฉลี่ย 2.81 และระดับแรงจูงใจที่
น้อยที่สุดคือการบริโภคเพราะจะทำให้ได้รับความสนใจจากผู้อื่น  มีค่าเฉลี่ย 2.68 
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ส่วนที่ 3 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครือ่งประดบัเสรมิดวง 

แสดงจำนวนร้อยละของกลุม่ตัวอย่างด้านการเปดิรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครือ่งประดับเสริมดวง 
เรียงตามลำดับการเปิดรับสื่อของกลุ่มตัวอย่างจากมากไปน้อย โดย  ลำดับที่ 5 หมายถึง ระดับการ
เปิดรับมากที่สุด ลำดับที่ 4 หมายถึง ระดับการเปิดรับมาก ลำดับที่ 3 หมายถึง ระดับการเปิดรับปาน
กลาง ลำดับที่2 หมายถึง ระดับการเปิดรับน้อย และ ลำดับที่ 1 หมายถึง ระดับการเปิดรับน้อยที่สุด 
 
ตารางที ่4.7 การเปิดรบัสือ่ (สื่อดัง้เดมิ) เกี่ยวกบัสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง 

 
ประเภท
ของสื่อ 

ระดับการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินคา้เครื่องประดับเสริม
ดวง 

_ 
X 

 
S.D. 

 
แปลค่า 

มาก
ท่ีสุด 
(%) 

มาก 
(%) 

ปาน
กลาง 
(%) 

น้อย 
(%) 

น้อย
ท่ีสุด 
(%) 

โทรทัศน์ 12 
(3.0) 

19 
(4.8) 

38 
(0.5) 

46 
(11.5) 

285 
(71.3) 

1.57 1.04 น้อยที่สุด 

หนังสือพิมพ์ 4 
(1.0) 

13 
(3.3) 

41 
(10.3) 

29 
(7.2) 

313 
(78.3) 

1.41 0.87 น้อยที่สุด 

นิตยสาร 3 
(0.8) 

16 
(4.0) 

40 
(10.0) 

44 
(11.0) 

297 
(74.3) 

1.46 0.88 น้อยที่สุด 

รวม 1.48 0.10 น้อยที่สุด 
 
จากตารางแสดงระดับการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง  (สื่อดั้งเดิม) ของ

ผู้บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงที่มีเพศสภาพเป็นชาย ของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน พบว่า
ผลรวมของการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง (สื่อดั้งเดิม) จากโทรทัศน์มากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ย 1.57  รองลงมาคือ นิตยสาร มีค่าเฉลี่ย 1.46 และจากหนังสือพิมพ์มีผลรวมน้อยที่สุด มี
ค่าเฉลี่ย 1.41 
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ตารางที่ 4.8 การเปิดรบัสือ่ (สื่อใหม)่ เกี่ยวกับสินค้าเครือ่งประดับเสริมดวง 

 
ประเภทของสื่อ 

ระดับการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริม
ดวง 

_ 
X 

 
S.D. 

 
แปลค่า 

มากท่ีสุด
(%) 

มาก 
(%) 

ปาน
กลาง 
(%) 

น้อย 
(%) 

น้อยท่ีสุด 
(%) 

เว็บไซต์ 
(Website) 

15 
(3.8) 

44 
(11.0) 

73 
(18.3) 

68 
(17.0) 

200 
(50.0) 

2.02 1.21 น้อย 

เฟซบุ๊ก 
(Facebook) 

110 
(27.5) 

192 
(48.0) 

62 
(15.5) 

21 
(5.3) 

15 
(3.8) 

3.90 0.99 มาก 

ทวิตเตอร์ 
(Twitter) 

78 
(19.5) 

158 
(39.5) 

75 
(18.8) 

55 
(13.8) 

34 
(8.5) 

3.48 1.20 มาก 

อินสตาแกรม 
(Instagram) 

139 
(34.8) 

184 
(46.0) 

50 
(12.5) 

15 
(3.8) 

12 
(3.0) 

4.06 0.94 มาก 

ยูทูบ 
(Youtube) 

24 
(6.0) 

100 
(25.0) 

80 
(20.0) 

120 
(30.0) 

76 
(19.0) 

2.69 1.21 ปาน
กลาง 

ติ๊กต็อก 
(TikTok) 

53 
(13.3) 

186 
(46.5) 

60 
(15.0) 

59 
(14.8) 

42 
(10.5) 

3.37 1.20 ปาน
กลาง 

รวม 3.25 0.13 ปาน
กลาง 

 
จากตารางแสดงระดับการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง  (สื่อใหม่) ของ

ผู้บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงที่มีเพศสภาพเป็นชาย ของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน พบว่า
ผู้บริโภคมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง  (สื่อใหม่ ) จากอินสตาแกรม 
(Instagram) มีผลรวมมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.06 รองลงมาคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) มีค่าเฉลี่ย 3.90 
ทวิตเตอร์ (Twitter) มีค่าเฉลี่ย 3.48  ติ๊กต็อก (TikTok) มีค่าเฉลี่ย 3.37 ยูทูบ (Youtube) มีค่าเฉลี่ย 
2.69  และ เว็บไซต์ (Website) มีผลรวมน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 2.02 
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ตารางที่ 4.9 การเปิดรบัสือ่ (สื่อบุคคล) เกี่ยวกับสินค้าเครือ่งประดบัเสรมิดวง 

 
ประเภทของสื่อ 

ระดับการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินคา้เครื่อง           
ประดับเสริมดวง 

_ 
X 

 
S.D. 

 
แปลค่า 

มากท่ีสุด 
(%) 

มาก 
(%) 

ปานกลาง 
(%) 

น้อย 
(%) 

น้อยท่ีสุด 
(%) 

บุคคลในครอบครัว 22 
(5.5) 

184 
(46.0) 

83 
(20.8) 

1 
(0.3) 

48 
(12) 

3.17 1.14 ปานกลาง 

บุคคลรอบข้าง เช่น 
เพื่อน เป็นต้น 

94 
(23.5) 

216 
(54.0) 

49 
(12.3) 

17 
(4.3) 

24 
(6.0) 

3.85 1.02 มาก 

รวม 3.51 0.08 มาก 
จากตารางแสดงระดับการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง  (สื่อบุคคล) ของ

ผู้บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงที่มีเพศสภาพเป็นชาย ของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน พบว่า
ผลรวมของการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง  (สื่อบุคคล) จากบุคคลรอบข้าง เช่น 
เพื่อน เป็นต้น มีผลรวมมากกว่าคือมีค่าเฉลี่ย 3.85 และ จากบุคคลในครอบครัว มีค่าเฉลี่ย 3.17 
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ตารางที่ 4.10 การเปิดรบัสือ่เกี่ยวกบัสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง 
 

ประเภทของ
สื่อ 

ระดับการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินคา้เครื่องประดับ
เสริมดวง 

_ 
X 

 
S.D. 

 
แปลค่า 

มาก
ท่ีสุด 
(%) 

มาก 
(%) 

ปาน
กลาง 
(%) 

น้อย 
(%) 

น้อย
ท่ีสุด 
(%) 

โทรทัศน์ 12 
(3.0) 

19 
(4.8) 

38 
(0.5) 

46 
(11.5) 

285 
(71.3) 

1.57 1.04 น้อยที่สุด 

หนังสือพิมพ์ 4 
(1.0) 

13 
(3.3) 

41 
(10.3) 

29 
(7.2) 

313 
(78.3) 

1.41 0.87 น้อยที่สุด 

นิตยสาร 3 
(0.8) 

16 
(4.0) 

40 
(10.0) 

44 
(11.0) 

297 
(74.3) 

1.46 0.88 น้อยที่สุด 

เว็บไซต์ 
(Website) 

15 
(3.8) 

44 
(11.0) 

73 
(18.3) 

68 
(17.0) 

200 
(50.0) 

2.02 1.21 น้อย 

เฟซบุ๊ก 
(Facebook) 

110 
(27.5) 

192 
(48.0) 

62 
(15.5) 

21 
(5.3) 

15 
(3.8) 

3.90 0.99 มาก 

ทวิตเตอร์ 
(Twitter) 

78 
(19.5) 

158 
(39.5) 

75 
(18.8) 

55 
(13.8) 

34 
(8.5) 

3.48 1.20 มาก 

อินสตาแกรม 
(Instagram) 

139 
(34.8) 

184 
(46.0) 

50 
(12.5) 

15 
(3.8) 

12 
(3.0) 

4.06 0.94 มาก 

ยูทูบ 
(Youtube) 

24 
(6.0) 

100 
(25.0) 

80 
(20.0) 

120 
(30.0) 

76 
(19.0) 

2.69 1.21 ปานกลาง 

ติ๊กต็อก 
(TikTok) 

53 
(13.3) 

186 
(46.5) 

60 
(15.0) 

59 
(14.8) 

42 
(10.5) 

3.37 1.20 ปานกลาง 

บุคคลใน
ครอบครัว 

22 
(5.5) 

184 
(46.0) 

83 
(20.8) 

1 
(0.3) 

48 
(12) 

3.17 1.14 ปานกลาง 

บุคคลรอบข้าง 
เช่น เพื่อน 
เป็นต้น 

94 
(23.5) 

216 
(54.0) 

49 
(12.3) 

17 
(4.3) 

24 
(6.0) 

3.85 1.02 มาก 

รวม 2.82 0.13 ปานกลาง 
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จากตารางแสดงระดับการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคสินค้า

เครื่องประดับเสริมดวงที่มีเพศสภาพเป็นชาย ของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน พบว่า ผู้บริโภคมีการ
เปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงจากอินสตาแกรม  (Instagram) มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 
4.06 รองลงมาคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) มีค่าเฉลี่ย 3.90 บุคคลรอบข้าง เช่น เพื่อน เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 
3.85 ทวิตเตอร์ (Twitter) มีค่าเฉลี่ย 3.48  ติ๊กต็อก (TikTok) มีค่าเฉลี่ย 3.37 บุคคลในครอบครัวมี
ค่าเฉลี่ย 3.17 ยูทูบ (Youtube) มีค่าเฉลี่ย 2.69  เว็บไซต์ (Website) มีค่าเฉลี่ย 2.02 โทรทัศน์ มี
ค่าเฉลี่ย 1.57 นิตยสาร มีค่าเฉลี่ย 1.46 และเปิดรับจากหนังสือพิมพ์น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 1.41 
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ส่วนที่ 4 ทัศนคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลตอ่พฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวง 

 
แสดงจำนวนร้อยละของกลุม่ตัวอย่างด้านทศันคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ่

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง เรียงตามลำดับทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างจากมาก
ไปน้อย โดยลำดับที่ 5 หมายถึง มีระดับทัศนคติมากที่สุด ลำดับที่ 4 หมายถึง มีระดับทัศนคติมาก 
ลำดับที่ 3 หมายถึง มีระดับทัศนคติปานกลาง ลำดับที่ 2 หมายถึงมีระดับทัศนคติน้อย และ ลำดับที่ 1 
หมายถึง มีระดับทัศนคติน้อยที่สุด 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงจำนวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างทัง้หมดใน
ด้านทัศนคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลตอ่พฤติกรรมการบรโิภคสินค้าเครื่องประดับ
เสริมดวง 

 
ส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภค
สินค้าเครื่องประดับ

เสริมดวง 
 

ระดับทัศนคต ิ _ 
X 

 
S.D. 

 
แปลค่า มาก

ท่ีสุด 
(%) 

มาก 
(%) 

ปาน
กลาง 
(%) 

น้อย 
(%) 

น้อย
ท่ีสุด 
(%) 

ป ร ะ ส บ ก าร ณ์ ข อ ง
ต น เอ งที่ ใ ช้ แ ล้ ว ส ม
ปรารถนา 

121 
(30.3) 

211 
(52.8) 

50 
(12.5) 

10 
(2.5) 

8 
(2.0) 

4.07 0.84 มาก 

คำบอกเล่าของคนรอบ
ข้าง 

47 
(11.8) 

276 
(69.0) 

55 
(13.8) 

13 
(3.3) 

9 
(2.3) 

3.85 0.75 มาก 

ราคาของสินค้า 33 
(8.3) 

119 
(29.8) 

86 
(21.5) 

132 
(33.0) 

30 
(7.5) 

2.98 1.12 ปาน
กลาง 

ช่องทางการจำหน่าย 46 
(11.5) 

165 
(41.3) 

80 
(20.0) 

92 
(23.0) 

17 
(4.3) 

3.33 1.08 ปาน
กลาง 

คำบอกเล่าของนัก
โหราศาสตร ์

96 
(24.0) 

223 
(55.8) 

56 
(14.0) 

16 
(4.0) 

9 
(2.3) 

3.95 0.86 มาก 
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กระแสตามผูม้ีช่ือเสียง 76 
(19.0) 

218 
(54.5) 

66 
(16.5) 

23 
(5.8) 

17 
(4.3) 

3.78 0.97 มาก 

แบรนด์สินค้า 27 
(6.8) 

191 
(47.8) 

82 
(20.5) 

88 
(22.0) 

12 
(3.0) 

3.33 0.99 ปาน
กลาง 

รูปแบบและความ
สวยงาม 

107 
(26.8) 

222 
(55.5) 

55 
(13.8) 

13 
(3.3) 

3 
(0.8) 

4.04 
 

0.78 
 

มาก 

คำอธิบายของ พ่อค้า 
แม่ค้า แอดมินประจำ
ร้าน 

33 
(8.3) 

161 
(40.3) 

75 
(18.8) 

117 
(29.3) 

14 
(3.5) 

3.20 
 

1.06 ปาน
กลาง 

โปรโมชัน (การส่งเสริม
การขาย) 

34 
(8.5) 

108 
(27.0) 

77 
(19.3) 

137 
(34.3) 

44 
(11.0) 

2.88 1.18 ปาน
กลาง 

กำลังมีเรื่องทุกข์ใจ
หรือไมส่บายใจ 

113 
(28.2) 

208 
(52.0) 

45 
(11.3) 

17 
(4.3) 

17 
(4.3) 

3.96 0.97 มาก 

รวม 3.58 0.14 มาก 
 
จากตารางแสดงระดับทัศนคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ

บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง ของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน พบว่าผลรวมของทัศนคติใน
ด้านของประสบการณ์ของตนเองที่ใช้แล้วสมปรารถนาอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.07 รองลงมา
คือทัศนคติในด้านของรูปแบบและความสวยงาม มีค่าเฉลี่ย 4.04 ทัศนคติในด้านของกำลังมีเรื่องทุกข์
ใจหรือไม่สบายใจ มีค่าเฉลี่ย 3.96  ทัศนคติในด้านของคำบอกเล่าของนักโหราศาสตร์ มีค่าเฉลี่ย 3.95 
ทัศนคติในด้านของคำบอกเล่าของคนรอบข้าง มีค่าเฉลี่ย 3.85 ทัศนคติในด้านของกระแสตามผู้มี
ช่ือเสียง มีค่าเฉลี่ย 3.78 ทัศนคติในด้านของแบรนด์สินค้าและช่องทางการจัดจำหน่าย มีค่าเฉลี่ย
เท่ากัน คือ 3.33 ทัศนคติในด้านของคำอธิบายของ พ่อค้า แม่ค้า แอดมินประจำร้าน มีค่าเฉลี่ย 3.20 
ทัศนคติในด้านของราคาของสินค้า มีค่าเฉลี่ย 2.98 และทัศนคติในด้านของการส่งเสริมการขายมี
ผลรวมน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 2.88  
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ส่วนที่ 5 พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง 
 

ตารางที่ 4.12 แสดงข้อมลูพฤติกรรมการซื้อสินเครื่องประดบัเสริมดวง ด้านประเภทของสินค้าที ่ 
เคยซื้อ  

ประเภทของสินคา้ ความถี ่ ร้อยละ 
วอลเปเปอ์มือถือเสริมดวง 192 48 
กำไลหินมงคล 346 86.5 
แหวนหยก 45 11.3 
ด้ายแดง 39 9.8 
สร้อยพระเครื่อง 7 1.8 
เครื่องราง 3 0.8 
*ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

 
จากตาราง พบว่าประเภทสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงที่กลุ่มตัวอย่างมีการบริโภคมากที่สุด 

คือ กำไลหินมงคล จำนวน 346 คน คิดเป็นร้อยละ 86.5 รองลงมาคือ วอลเปเปอ์มือถือเสริมดวง 
จำนวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48 แหวนหยก จำนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 ด้ายแดง จำนวน 
39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 สร้อยพระเครื่อง จำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และน้อยที่สุด คือ 
เครื่องราง จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 
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ตารางที่ 4.13 แสดงข้อมลูพฤติกรรมด้านการซื้อสินเครื่องประดับเสริมดวง ด้านความถ่ีในการซื้อ
สินค้า 

ความถี่ในการซื้อสินคา้
เครื่องประดับเสริมดวง 

ความถี ่ ร้อยละ 

1 ครั้ง ต่อปี 107 26.8 
2 – 3 ครั้งต่อปี 197 49.3 
4 – 6 ครั้งต่อปี 58 14.5 
6 ครั้งข้ึนไป ต่อปี 38 9.5 
รวม 400 100 

 
จากตาราง พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง 2 - 3 ครั้งต่อปี มีมากที่สุด 

จำนวน 197คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง      
1 ครั้งต่อปี จำนวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง 4 - 
6 ครั้งต่อปี จำนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 และกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง
จำนวน 6 ครั้งข้ึนไปต่อปีมีน้อยที่สุด จำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 
 
ตารางที่ 4.14 แสดงข้อมลูพฤติกรรมด้านการซื้อสินเครื่องประดับเสริมดวง ด้านจำนวนในการซื้อ
สินค้าแต่ละครัง้ 
จำนวนเครื่องประดบัเสริมดวง

ท่ีซื้อในแต่ละครั้ง 
ความถี ่ ร้อยละ 

1 ช้ิน 323 80.8 
2 ช้ิน 57 14.2 
มากกว่า 2 ช้ิน 20 5 
รวม 400 100 

 
จากตาราง พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงครั้งละ 1 ช้ิน มีมากที่สุด 

จำนวน 323 คน คิดเป็นร้อยละ 80.8 รองลงมาคือซื้อสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงครั้งละ 2 ช้ิน 
จำนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 และกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงครั้งละ
มากกว่า 2 ช้ิน มีน้อยที่สุด จำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 
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ตารางที่ 4.15 แสดงข้อมลูพฤติกรรมด้านการซื้อสินเครื่องประดับเสริมดวง ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้
สินค้าต่อครั้ง 

 
 
ค่าใช้จา่ย 

1,200 บาท 
ขึ้นไป 
(%) 

900 – 1,199 
บาท 
(%) 

600 – 899 
บาท 
(%) 

300 – 599 
บาท 
(%) 

ไม่เกิน 
300 บาท 

(%) 

_ 
X 

 
S.D. 

 
แปลค่า 

42 
(10.5) 

39 
(9.8) 

173 
(43.3) 

111 
(27.7) 

35  
(8.8) 

3.87 1.31 มาก 
 

 
จากตาราง พบว่าค่าใช้จ่ายที่กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าเครือ่งประดับเสริมดวงในแต่ละครั้งคือช่วง

ราคา 600 - 899 บาท มากที่สุด จำนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 รองลงมาคือช่วงราคา       
300 – 599 บาทจำนวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7 ช่วงราคา 1,200 บาทข้ึนไป จำนวน 42 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.5 ช่วงราคา 900 – 1,199 บาท จำนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และช่วงราคา
ไม่เกิน 300 บาท มีน้อยที่สุด จำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 

 
ตารางที่ 4.16 แสดงข้อมลูพฤติกรรมด้านการซื้อสินเครื่องประดับเสริมดวง ด้านช่องทางในการซื้อ
สินค้า 

ช่องทางในการซื้อ
เครื่องประดับเสริมดวง 

ความถี ่ ร้อยละ 

ร้านค้าในห้างสรรพสินค้า 46 11.5 
ร้านค้าออนไลน์ 302 75.5 
Shopee หรือ Lazada 36 9 
สถานที่ศักดิ์สิทธ์ิ  16 4 
รวม 400 100 

 
จากตาราง พบว่าช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงมากที่สุดคือร้านค้า

ออนไลน์ จำนวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ 75.5 รองลงมาคือ ร้านค้าในห้างสรรพสินค้า จำนวน 46 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ช่องทาง Shopee หรือ Lazada จำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 และ 
สถานที่ศักดิ์สิทธ์ิ เช่น วัด หรือ ศาลเจ้า มีน้อยที่สุด จำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 
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ตารางที่ 4.17 แสดงข้อมลูพฤติกรรมด้านการซื้อสินเครื่องประดับเสริมดวง ด้านการซื้อซ้ำ 
การซื้อซ้ำ ความถี ่ ร้อยละ 

มีการซื้อซ้ำ 338 84.5 
ไม่มีการซื้อซ้ำ 62 15.5 
รวม 400 100 
  

จากตาราง พบว่ากลุม่ตัวอย่างที่มกีารซื้อซ้ำมมีากกว่า โดยมจีำนวน 338 คน คิดเป็นร้อยละ 
84.5 และ ไม่มีการซื้อซ้ำ จำนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5  
 
ตารางที่ 4.18 แสดงข้อมลูพฤติกรรมด้านการซื้อสินเครื่องประดับเสริมดวง ด้านการแนะนำสินค้าต่อ 
การแนะนำให้ผู้อ่ืนซื้อสินคา้

ตาม 
ความถี ่ ร้อยละ 

มีการแนะนำ 335 83.8 
ไม่มีการแนะนำ 65 16.2 
รวม 400 100 

 
จากตาราง พบว่ากลุม่ตัวอย่างที่มกีารแนะนำสินค้าต่อมจีำนวนมากกว่า โดยมีจำนวน 335 

คน คิดเป็นร้อยละ 83.8 และ ไม่มกีารแนะนำสินค้าต่อ จำนวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2 
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ตอนท่ี2 ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics 
Analysis) 

 
ส่วนที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่าง แรงจูงใจกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครือ่งประดบัเสรมิดวง
ของผู้บริโภคที่มเีพศสภาพเป็นชาย 

 
สมมติฐานที่ 1 แรงจูงใจในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 
 

ตารางที่ 4.19 ตารางแสดงค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างแรงจงูใจในการซื้อเครื่องประดบัเสรมิดวง 
และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 
แรงจูงใจในการ บริโภค
สินค้าเครื่องประดับเสริม
ดวงของผู้บริโภคท่ีมีเพศ
สภาพเป็นชาย 

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคท่ีมีเพศ
สภาพเป็นชาย 

 
R P-value ระดับความสัมพันธ ์

.577** <.001 มีความสัมพันธ์ใน
ระดับสูง 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 
 
จากตาราง พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างแรงจงูใจในการบรโิภคเครื่องประดับเสริม

ดวง และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย มี
ความสัมพันธ์กัน โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ และเป็น
ความสัมพันธ์ในเชิงบวก อยู่ในระดับ สูง ซึ่งถ้าผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายมีแรงจูงใจในการซื้อ
เครื่องประดับเสรมิดวงมากข้ึน จะส่งให้พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงเพิ่มข้ึนตาม
ไปด้วย 
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ส่วนที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่าง การเปิดรบัสือ่กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดบั
เสริมดวงของผู้บริโภคที่มเีพศสภาพเป็นชาย 

 
สมมติฐานท่ี 2 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 
 
ตารางที่ 4.20 ตารางแสดงค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ (ประเภทสื่อดัง้เดิม) กับ
พฤติกรรมการบรโิภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผูบ้รโิภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 
 

การเปิดรับสื่อ  
(ประเภทสื่อดั้งเดิม) 

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคท่ีมีเพศ
สภาพเป็นชาย 

 
R P-value ระดับความสัมพันธ ์

.142** <.001 มีความสัมพันธ์ใน
ระดับต่ำ 

 *มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 
 
จากตาราง พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ  (ประเภทสื่อดั้งเดิม ) 

เกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของ
ผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเปน็ชาย มีความสัมพันธ์กัน โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ และเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก อยู่ในระดับต่ำ ซึ่งถ้าผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็น
ชายมีการเปิดรับสื่อ (ประเภทสื่อดั้งเดิม ) เกี่ยวกับเครื่องประดับเสริมดวงมากข้ึน จะส่งผลให้
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงเพิ่มข้ึนตามไปด้วย 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 70 

ตารางที่ 4.21 ตารางแสดงค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ (ประเภทสื่อใหม่) กบั
พฤติกรรมการบรโิภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผูบ้รโิภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 
 

การเปิดรับสื่อ  
(ประเภทสื่อใหม่) 

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคท่ีมีเพศ
สภาพเป็นชาย 

 
R P-value ระดับความสัมพันธ ์

.372** <.001 มีความสัมพันธ์ใน
ระดับปานกลาง 

 *มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 
 
จากตาราง พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ (ประเภทสื่อใหม่) เกี่ยวกับ

สินค้าเครื่องประดับเสริมดวง และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มี
เพศสภาพเป็นชาย มีความสัมพันธ์กัน โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ และเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก อยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งถ้าผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายมี
การเปิดรับสื่อ (ประเภทสื่อใหม่) เกี่ยวกับเครื่องประดับเสริมดวงมากข้ึน จะส่งให้พฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงเพิ่มข้ึนตามไปด้วย 
 
ตารางที่ 4.22 ตารางแสดงค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ (ประเภทสื่อบุคคล) กบั
พฤติกรรมการบรโิภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผูบ้รโิภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 
 

การเปิดรับสื่อ  
(ประเภทสื่อบุคคล) 

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคท่ีมีเพศ
สภาพเป็นชาย 

 
R P-value ระดับความสัมพันธ ์

.350** <.001 มีความสัมพันธ์ใน
ระดับปานกลาง 

 *มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 
 
จากตาราง พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ  (ประเภทสื่อบุคคล ) 

เกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของ
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ผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเปน็ชาย มีความสัมพันธ์กัน โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ และเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก อยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งถ้าผู้บริโภคที่มีเพศสภาพ
เป็นชายมีการเปิดรับสื่อ (ประเภทสื่อบุคคล) เกี่ยวกับเครื่องประดับเสริมดวงมากข้ึน จะส่งให้
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงเพิ่มข้ึนตามไปด้วย 
 
ตารางที่ 4.23 ตารางแสดงค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกบัพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผูบ้รโิภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 
 

การเปิดรับสื่อ  
 

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคท่ีมีเพศ
สภาพเป็นชาย 

 
R P-value ระดับความสัมพันธ ์

.389** <.001 มีความสัมพันธ์ใน
ระดับปานกลาง 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01 
 

จากตาราง พบว่าค่าสัมประสิท ธ์ิสหสัมพัน ธ์ระหว่างการเปิดรับสื่ อเกี่ยวกับสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวง และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศ
สภาพเป็นชาย มีความสัมพันธ์กัน โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน   
ที่ตัง้ไว้ และเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก อยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งถ้าผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายมี
การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับเครื่องประดับเสริมดวงมากข้ึน จะส่งให้พฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงเพิ่มข้ึนตามไปด้วย 
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ส่วนที่ 3 อิทธิพลของแรงจงูใจ การเปิดรบัสื่อ และทัศนคติ ต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มเีพศสภาพเป็นชาย 

 
สมมติฐานท่ี 3 แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง และทัศนคติ มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
 H0 : แรงจูงใจ และ การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง ไม่มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 
 H3 : แรงจูงใจ และ การเปิดรับสื่อ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่องประดับ

เสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 
 
ตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบอิทธิพลของแรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และทัศนคติ ต่อพฤติกรรมการ
บริโภคเครือ่งประดบัเสรมิดวงของผู้บริโภคที่มเีพศสภาพเปน็ชาย 

ปัจจัย ค่าเฉลีย่ สัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Coefficient) 
B S.E. Beta Sig. 

แรงจงูใจ 37.74 0.049 .012 .168 .000*** 
การเปิดรบัสื่อ 30.98 0.032 .008 .140 .000*** 

ทัศนคต ิ 39.38 1.494 .090 .621 .000*** 

𝑅2= 0.620 / S.E.E. = 0.937 / F = 215.187 
 ***มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.001 

 
จากตารางแสดงให้เห็นผลวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปร 

ได้แก่ แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อและทัศนคติ ล้วนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่องประดับเสริม
ดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่  0.001 โดยทั้ง 3 ปัจจัย มี
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มี
เพศสภาพเป็นชาย ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3 กล่าวคือ 
แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และทัศนคติ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่องประดับเสริมดวงของ
ผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 

ซึ่งจากตารางสามารถอธิบายได้ว่า ตัวแปรด้านแรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และทัศนคติร่วมกัน
อธิบายความผันแปรของปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสรมิดวงของ
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ผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายของกลุ่มตัวอย่างรวมได้ร้อยละ 62  (𝑅2 = 0.620) เมื่อพิจารณาตัว
แปรที่มีอำนาจในการทำนายปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง
ของผู้บริโภคเพศสภาพเป็นชาย ได้แก่ ทัศนคติ ร้อยละ 62.1 (Beta = .621) แรงจูงใจ ร้อยละ 16.8 
(Beta = .168) และ การเปิดรับสื่อ ร้อยละ 14 (Beta = .140) ตามลำดับ โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 
0.001 และค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มี
เพศสภาพเป็นชายอีกราวร้อยละ 38 จะสามารถอธิบายได้ด้วยปัจจัยอื่น 
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บทที่ 5  
สรุปผลวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับ
เสริมดวงของผู้บริโภคเพศชาย มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย อธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง
แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศ
สภาพเป็นชาย และศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจและการเปิดรับสื่อที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย  

ทั้งนี้ในการวิจัยดังกล่าว เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการ
วิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research Method) แบบวัดผลครั้งเดียว (One-hot Descriptive Study) 
ด้วยเครื่องมือการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) กับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน ซึ่ง
บุคคลนั้นมีเพศสภาพเป็นชาย อายุตั้งแต่ 18 - 60 ปี และมีถ่ินที่อยู่อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ และ 
ปริมณฑล และเคยบริโภคสินค้าประเภทเครื่องประดับเสริมดวง ในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ 2565 ถึง 
กุมภาพันธ์ 2566 โดยทำการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ - เมษายน 2566 สามารถสรุปและ
อภิปรายผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 

สรุปผลการวิจัย 

 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ  และพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสรมิดวงของผูบ้ริโภคเพศชาย สามารถสรุปผลในเรื่องของแรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และ
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคเพศชายได้โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
คือ ส่วนที่ 1 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) และส่วนที่ 2 สรุปผล
การทดสอบสมมติฐาน ซึ่งผลของการวิจัยสามารถสรุปได้ ดังต่อไปนี ้
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ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 

1. ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 การวิจัยนี้มีกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีช่วงอายุ 21 - 30 ปี มากที่สุด 
จำนวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.7 และมีระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด 
จำนวน 335 คน คิดเป็นร้อยละ 83.7 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
มากที่สุด จำนวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.3 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน 15,000 – 30,000 
บาท มีมากที่สุด จำนวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 และกลุ่มตัวอย่างที่นับถือศาสนาพุทธมีมาก
ที่สุด จำนวน 373 คน คิดเป็นร้อยละ 93 

2. แรงจูงใจในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของกลุ่มตัวอย่าง 

จากข้อมูลการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน เกี่ยวกับแรงจูงใจในการ
บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคเพศชาย พบว่ามีผลรวมของแรงจูงใจในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยที่ 3.79 ซึ่งผู้บริโภคมีแรงจูงใจในด้านของการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงเพื่อความ
สบายใจของตัวเองมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.42 ลำดับต่อมาคือการบริโภคเพราะเช่ือว่าจะส่งผลดีต่อ
ชีวิตของตนเองได้จริง มีค่าเฉลี่ย 4.22 การบริโภคสินค้าเพื่อต้องการความก้าวหน้าในด้านต่าง ๆ มี
ค่าเฉลี่ย 4.13 การบริโภคเพราะมีความคิดเห็นในเชิงบวกต่อการนำเสนอของสื่อเกี่ยวกับสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวง มีค่าเฉลี่ย 4.09 การบริโภคเพราะมีความสนใจเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับ
เสริมดวงเป็นพิเศษ มีค่าเฉลี่ย 4.03  การบริโภคเพื่อเสริมภาพลักษณ์ของตัวเอง มีค่าเฉลี่ย 4.01 การ
บริโภคเพราะเลือกใช้เครื่องประดับเสริมดวงตามผู้อื่น มีค่าเฉลี่ย 3.78  การเลือกใช้เครื่องประดับ
เสริมดวงตามกระแสนิยม มีค่าเฉลี่ย 3.75 การบริโภคเพื่อความสบายใจของคนรอบข้าง มีค่าเฉลี่ย 
2.81 และระดับแรงจงูใจทีน่้อยที่สดุคือการบรโิภคเพราะจะทำให้ได้รับความสนใจจากผูอ้ื่น  มีค่าเฉลี่ย 
2.68 

 
3. การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสนิค้าเครื่องประดับเสริมดวงของกลุ่มตัวอย่าง 
จากผลข้อมูลการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน เกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ

เกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง ในด้านของการเปิดรับสื่อประเภทบคุคลพบว่า มีผลรวมของการ
เปิดรับสื่ออยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.51 เมื่อแยกเป็นประเด็นย่อยพบว่าผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็น
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ชายมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงจากบุคคลรอบข้าง เช่น เพื่อน มากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ย 3.85 และ เปิดรับสื่อจากบุคคลในครอบครัว มีค่าเฉลี่ย 3.17 ในด้านของการเปิดรับสื่อ
ประเภทสื่อใหม่ มีผลรวมของการเปิดรับสื่ออยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.25 เมื่อแยกเป็น
ประเด็นย่อยพบว่าผู้บริโภคที่มี เพศสภาพเป็นชายมีการเปิดรับสื่อ (สื่อใหม่ ) เกี่ยวกับสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงจากอินสตาแกรม (Instagram) มีผลรวมมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.06 รองลงมา
คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) มีค่าเฉลี่ย 3.90 ทวิตเตอร์ (Twitter) มีค่าเฉลี่ย 3.48  ติ๊กต็อก (TikTok) มี
ค่าเฉลี่ย 3.37 ยูทูบ (Youtube) มีค่าเฉลี่ย 2.69 และ จากเว็บไซต์ (Website) น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 
2.02 และสุดท้าย การเปิดรับสื่อประเภทสื่อดั้งเดิม พบว่า มีผลรวมของการเปิดรับสื่ออยู่ในระดับน้อย
ที่สุด มีค่าเฉลี่ย 1.48 เมื่อแยกเป็นประเด็นย่อยพบว่าผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายมีการเปิดรับสื่อ 
(สื่อดั้งเดิม) เกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงจากโทรทัศน์มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 1.57  รองลงมาคือ 
นิตยสาร มีค่าเฉลี่ย 1.46 และจากหนังสือพิมพ์มีผลรวมน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 1.41 ซึ่งจะเห็นได้ว่า
ผู้บริโภคเพศชายมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงจากช่องทางสื่อบุคคลมากที่สุด 
รองลงมาคือสื่อใหม่ และ สื่อดั้งเดิมตามลำดับ 
 

4. ทัศนคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงของกลุ่มตัวอย่าง 

จากผลข้อมูลการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน พบว่าในส่วนของ
ทัศนคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริม
ดวง ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อปัจจัยย่อยในด้านของประสบการณ์ของตนเองที่ใช้แล้วสมปรารถนาอยู่ใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.07 ลำดับต่อมาคือปัจจัยในด้านของรูปแบบและความสวยงาม มีค่าเฉลี่ย 
4.04 ปัจจัยในด้านของกำลังมีเรื่องทุกข์ใจหรือไม่สบายใจ มีค่าเฉลี่ย 3.96  ปัจจัยในด้านของคำบอก
เล่าของนักโหราศาสตร์ มีค่าเฉลี่ย 3.95 ปัจจัยในด้านของคำบอกเล่าของคนรอบข้าง มีค่าเฉลี่ย 3.85 
ปัจจัยในด้านของกระแสตามผู้มีช่ือเสียง มีค่าเฉลี่ย 3.78 ปัจจัยด้านของ    แบรนด์สินค้าและปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายอยู่ในระดับเท่ากัน มีค่าเฉลี่ย 3.33 ปัจจัยในด้านของคำอธิบายของ 
พ่อค้า แม่ค้า มีค่าเฉลี่ย 3.20 ปัจจัยในด้านของราคาของสินค้า มีค่าเฉลี่ย 2.9 และปัจจัยในด้านของ
โปรโมชันหรือการส่งเสริมการขาย อยู่ในระดับน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 2.88 

 
5. พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของกลุม่ตัวอย่าง 
จากผลข้อมูลการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน พบว่าพฤติกรรมการ

บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคเพศชายด้านประเภทของสินค้าที่เคยซื้อ สินค้ากำไล
หินเสริมดวง มีมากที่สุด จำนวน 346 คน คิดเป็นร้อยละ 86.5 ด้านความถ่ีในการซื้อสินค้า พบว่า 
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กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้า 2 – 3 ครั้งต่อปีมีมากที่สุด จำนวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3  ด้านจำนวน
ในการซื้อสินค้าแต่ละครั้ง พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าจำนวน 1 ช้ินต่อครั้ง มีมากที่สุดจำนวน 323 
คน คิดเป็นร้อยละ 80.8 ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าต่อครั้ง พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อสินค้าแต่ละครั้ง 600 – 800 บาท มีมากที่สุด จำนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 ด้านช่องทาง
ในการซื้อสินค้าพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการซื้อสินค้าผ่านช่องทางร้านค้าออนไลน์มากที่สุด จำนวน 302 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ด้านการซื้อซ้ำพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีการซื้อซ้ำมีมากกว่า โดยมีจำนวน 338 
คน คิดเป็นร้อยละ 84.5 และด้านการแนะนำสินค้าต่อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีการแนะนำสินค้าต่อมี
จำนวนมากกว่า โดยมีจำนวน 335 คน คิดเป็นร้อยละ 83.8  
 

ส่วนท่ี 2 การทดสอบสมมตฐิาน 

1. ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง
ของผู้บริโภคเพศชาย 

สมมติฐานท่ี 1 แรงจูงใจในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง มีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผูบ้ริโภคที่มเีพศสภาพเป็นชาย 
 ผลการวิจัยพบว่าแรงจูงใจและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของ
ผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายมีความสัมพันธ์กัน โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ คือ แรงจูงใจในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย และ เป็น
ความสัมพันธ์เชิงบวก อยู่ในระดับสูง ซึ่งถ้าหากผู้บริโภคเพศชายมีแรงจูงใจในการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงมากข้ึนจะส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของ
ผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายเพิ่มข้ึนตามไปด้วย 

2. ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริม
ดวงของผู้บริโภคเพศชาย 

สมมติฐานท่ี 2 การเปิดรับสื่อมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง
ของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 
 ผลการวิจัยพบว่าการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงและพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายมีความสัมพันธ์กัน โดยมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ คือ การเปิดรับสื่อมีความสัมพันธ์กับ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 78 

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย และ เป็น
ความสัมพันธ์เชิงบวก อยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งถ้าหากผู้บริโภคเพศชายมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงมากข้ึนจะส่งผลให้พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่อ งประดับเสริมดวงของ
ผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายเพิ่มข้ึนตามไปด้วย 

3. อิทธิพลของแรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และทัศนคติ กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคเพศชาย 

สมมติฐานท่ี 3 แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และทัศนคติ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่องประดับ
เสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 
 ผลการวิจัยพบว่า แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และทัศนคติ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ตัว
แปรด้านแรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และทัศนคติ ร่วมกันอธิบายความผันแปรของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคเพศชายของกลุ่มตัวอย่าง รวมได้
ร้อยละ 62 เมื่อพิจารณาตัวแปรที่มีอำนาจในการทำนายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสรมิดวงของผูบ้รโิภคที่มีเพศสภาพเป็นชายได้แก่ ทัศนคติ แรงจูงใจ และ การเปิดรับสื่อ
ตามลำดับ 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เปรียบเทียบระดับอิทธิพลของแรงจูงใจในการบริโภค
สินค้าเครื่องประดับเสริมดวง ทัศนคติ และ การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง ที่มี
ต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายพบว่า ตัว
แปรด้านแรงจูงใจ การเปิดรับสื่อมี และทัศนคติมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับ
เสริมดวงทั้ง 3 ตัวแปร โดยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวแปร ทัศนคติ แรงจูงใจ และการเปิดรับสื่อมี
ค่าร้อยละ 62.1 (Beta =0.621) ร้อยละ 16.8 (Beta =0.168) และ ร้อยละ 14 (Beta =0.140)  
ตามลำดับ 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 
ส่วนท่ี 1 แรงจูงใจในการบริโภคสินคา้เครื่องประดบัเสรมิดวงของผู้บริโภคท่ีมีเพศสภาพเปน็ชาย 

จากผลการวิจัย พบว่าผู้บริโภคที่มี เพศสภาพเป็นชายมีแรงจูงใจในการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงเพื่อความสบายใจของตนเองมากที่สุด ซึ่งการที่ผลการวิจัยแสดงให้เห็นเช่นน้ี
นั้น สอดคล้องกับที่ วรธนัท อชิรธานนท์ (2564) อธิบายว่าในสังคมไทยกระแสความนิยมในเรื่องวัตถุ
มงคลและเครื่องรางเพิ่มข้ึนอย่างมาก ตลาดวัตถุมงคลในไทยเองก็เพิ่มขึ้นและได้รับความนิยมมากขึ้น
อย่างต่อเนื่อง เนื่องจากคนต้องการมีทางเลือกในการหาที่พึ่งทางใจ และปรากฏการณ์แห่งความ
เปราะบางในชีวิตอันเกิดจาก   โควิด19 เองก็ส่งผลกระทบต่อสภาพจิตใจและความวิตกกังวลจาก
ความไม่แน่นอน จึงทำให้คนหันมาพึ่งพาสิ่งศักดิ์สิทธ์ิและเครื่องรางต่าง ๆ กันมากข้ึน แนวคิดเรื่อง
ความเช่ือโชคลางจึงสามารถนำมาอธิบายใหเ้หน็ถึงที่มาของแรงจูงใจของผูบ้รโิภค ที่เลือกบริโภคสินค้า
เพื่อความสบายใจของตนเองสูงสุด และยังสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมที่มีต่อ
ความเช่ือเรื่องโชคลางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ของ ธนาภรณ์ วิวัฒน์ศร (2556) ที่ผลการวิจัย
พบว่า เหตุผลที่ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าหรือใช้บริการที่เกี่ยวข้องกับโชคลางมากที่สุดคือซื้อสินค้าเพื่อ
ความสบายใจ 

 แรงจูงใจของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายที่เลือกบริโภคสินค้าเพื่อความสบายใจของ
ตนเองและความสนใจส่วนตัว ยังสอดคล้องกับที่ จันทรานี สงวนนาม (2545) อธิบายว่า การจูงใจ
ภายใน (Intrinsic Motivation) หมายถึง สภาวะของบุคคลที่มีความต้องการในการกระทำ การเรียนรู้ 
หรือการแสวงหาบางอย่างด้วยตนเอง โดยไม่ต้องให้มีบุคคลอื่นมาเกี่ยวข้อง เช่น ความปรารถนา 
ทัศนคติหรือเจตคติ ความทะเยอทะยาน เป็นต้น นอกจากนี้ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าผูบ้รโิภคที่มีเพศ
สภาพเป็นชายมีแรงจูงใจในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงเพื่อเสริมภาพลักษณ์ของตนเอง
อยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องปัจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวสำหรับ
เพศชายของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ของ สุดารัตน์ โลกธรรม
รักษ์ (2554) ที่ผลการวิจัยแสดงใหเ้ห็นว่าแรงจูงใจที่ผู้บริโภคเพศชายเลือกใช้ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวเพราะ
ต้องการเสริมบุคลิกภาพของตนเอง อยู่ในระดับมากเช่นกัน  

ผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายมีแรงจูงใจในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงเพื่อ
ความก้าวหน้าในด้านต่าง ๆ อยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องแรงจูงใจของ McClelland 
ตามที่ Mowen and Minor (1998) ได้อธิบายไว้ว่า ความต้องการทั้ง 3 ประการ ได้แก่ ความ
ต้องการประสบความสำเร็จ (Need for Achievement) ความต้องการความรักและความผูกพัน 
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(Need for Affiliation) และความต้องการอำนาจบารมี (Need for Power) ซึ่งความต้องการอำนาจ
บารมี (Need for Power) เป็นความต้องการอำนาจเพื่อมีอิทธิพลเหนือผู้อื่น บุคคลในกลุ่มนี้จะ
แสวงหาวิถีทางเพื่อทำให้ตนมีอิทธิพลเหนือบุคคลอื่น ต้องการให้ผู้อื่นยอมรับหรือยกย่อง และจะมี
ความกังวลเรื่องอำนาจมากกว่าการทำงานให้มีประสิทธิภาพ ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสรมิดวงเพือ่ความก้าวหน้าในด้าน  ต่าง ๆ ทั้งนี้ความก้าวหน้าสามารถทำให้บุคคลนั้น ๆ  
มีอำนาจเหนือผู้อื่นได้  
 
ส่วนท่ี 2 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินคา้เครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคท่ีมีเพศสภาพเปน็ชาย 

จากผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายมีการเปิดรับสื่อประเภทสื่อบุคคลมาก
ที่สุด อยู่ ในระดับมาก  ซึ่งสื่อบุคคลในที่นี้หมายถึงบุคคลในครอบครัว และ บุคคลรอบข้าง 
เช่นเดียวกับทัศนคติต่อปัจจัยด้านคำบอกเล่าจากผู้อื่นที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคเพศชายอยู่ในระดับมากเช่นกัน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคที่มี
เพศสภาพเป็นชายให้ความสำคัญกับกลุ่มสังคมเป็นหลัก สอดคล้องกับที่ ขวัญเรือน กิติวัฒน์ (2531) 
อธิบายว่าบุคคลมักจะยึดติดกับการเข้าสังคม สนใจกลุ่มสังคมที่เป็นกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) 
ในการแสดงออกทางด้านพฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม มักจะเลียนแบบหรือคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ทั้งในด้าน
ของความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมต่าง ๆ เพื่อที่จะได้ไม่เป็นที่แตกต่างจากผู้อื่น และเป็นที่ยอมรับ
ของกลุ่มของกลุ่มที่ตนเองสังกัดอยู่ และสอดคล้องกับ เสถียร เชยประทับ (2525) ที่อธิบายถึง
ประสิทธิภาพของสื่อบุคคลว่า หากต้องการให้เกิดการยอมรับสารที่เสนอออกไปของบุคคล ควรใช้การ
สื่อสารระหว่างบุคคลโดยใช้สื่อบุคคลเป็นผู้เผยแพร่ข่าวสาร สื่อบุคคลนี้มีประโยชน์ในกรณีที่ผู้ส่งสาร
หวังผลให้ผู้รับสารเกิดการเปลี่ยนทัศนคติ และพฤติกรรมในการรับสาร นอกจากนี้ยังเป็นวิธีช่วยให้
ผู้รับสารเกิดความเข้าใจกระจ่างชัดและตัดสินใจรับสารได้อย่างมั่นใจมากยิ่งข้ึน โดยสื่อบุคคลในที่นี้ 
ได้แก่ บุคคลในครอบครัว และบุคคลรอบข้าง ซึ่งเป็นบุคคลที่มีความใกล้ชิดกับกลุ่มตัวอย่าง จึงเป็น
กลุ่มคนที่กลุ่มตัวอย่างให้ความไว้วางใจในการเปิดรับข่าวสาร นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
กันต์นลิน เปรมใจสุข (2559) เรื่อง  อิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่มีผลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์  ที่พบว่าทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ ซึ่งมีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ทั้งในส่วนที่เป็นอีคอมเมิร์ซจะสามารถใช้ทำนาย
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ โดยผู้บริโภคที่มีทัศนคติที่ดี หรือมีความชอบต่อการสื่อสาร
แบบบอกต่อ จะนำไปสู่ข้ันตอนการตอบสนองของผู้บริโภค และทัศนคติจะส่งผลต่อไปถึงพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค   
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ในส่วนของของการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง ประเภทสื่อใหม่ อยู่ใน
ระดับรองลงมาจากสื่อบุคคล คือ มีการเปิดรับสื่ออยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งสื่อใหม่ที่ผู้บริโภคที่มีเพศ
สภาพเป็นชายมีการเปิดรับมากที่สุด คือ อินสตาแกรม (Instagram) และ รองลงมาคือเฟซบุ๊กที่อยู่ใน
ระดับใกล้เคียงกัน ทั้งนี้เป็นเพราะความเช่ือมโยงกันระหว่างสื่อทั้ง 2 ประเภท และ รูปแบบของการ
นำเสนอที่อินสตาแกรมสามารถนำเสนอผ่านรูปแบบของรูปภาพ  ทำให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่าย            
ซึ่งเฟซบุ๊กก็สามารถนำเสนอผ่านรูปภาพได้เช่นเดียวกัน สอดคล้องกับที่ Muggornkim (2021) ได้
อธิบายว่าการทำการตลาดเชิงเนื้อหาผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจในรูปแบบรูปภาพนั้นจะให้ผลตอบรับได้ดี
ที่สุด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรรณวดี หิรัญศุภโชค (2564) เรื่องปัจจัยพยากรณ์ที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อและบริการเสริมดวงของกลุ่มผู้บริโภค ที่พบว่าสื่อสังคมออนไลน์เข้ามามีบทบาท
สำคัญต่อสินค้ากลุ่มเสริมดวงชะตาและความเช่ือ ในการเปิดรับสื่อของกลุ่มเป้าหมาย โดยคุณสมบัติ
สำคัญของสื่อสังคมออนไลน์คือการมีข้อมูลที่หลากหลายให้พิจารณา สื่อออนไลน์มีความสามารถใน
การรวบรวมแหล่งข้อมูล รวมไปถึงมีแหล่งข้อมูลด้านความคิดเห็นสาธารณะจำนวนมากให้ทำความ
เข้าใจ ทำให้สินค้าหรือบริการ   ต่าง ๆ มีให้เปรียบเทียบได้หลากหลายก่อนการตัดสินใจซื้อได้ 

นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่าผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายมีการเปิดรับสื่อประเภทบุคคล
และสื่อใหม่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับที่ใกล้เคียงกัน ซึ่งการที่ระดับการเปิดรับสื่อทั้ง 2 ประเภทใกล้เคียง
กันนั้น เป็นเพราะนอกจากสื่อบุคคลที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเสริมดวงของ
ผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายแล้วนั้น ยังพบว่าผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายมีพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าเครื่องประดับเสริมดวงในด้านของช่องทางในการซื้อสินค้าคือช่องทางออนไลน์มากที่สุด จึง
แสดงให้เห็นว่ามีความเช่ือมโยงกันระหว่างการเปิดรบัสือ่ประเภทสื่อใหม่และพฤติกรรมการบริโภค ทำ
ให้ให้เห็นว่าทั้งการเปิดรับสื่อประเภทสื่อบุคคลและสื่อใหม่ล้วนมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงมากเช่นกัน 

ในส่วนของการเปิดรับสือ่ประเภทสื่อดั้งเดิมของผูบ้รโิภคที่มีเพศสภาพเปน็ชายแสดงให้เห็นว่า
ระดับการเปิดรับสื่อจากโทรทัศน์มีผลรวมมากที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะปัจจุบันสื่อประเภทโทรทัศน์
ยังคงได้รับความนิยมในปัจจุบันและมีความน่าเช่ือถือ สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การเปิดรับ ความ
น่าเช่ือถือของรายการโฮมช็อปปิ้งในทีวีดิจิทัลและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ของ พรทรัพย์ ฉัตรศิริ
สุข (2561) ที่พบว่ารายการโฮมช็อปปิ้งบนทีวีดิจิทัลมีความน่าเช่ือถือรวมต่อผู้บริโภครวมอยู่ในระดับ
มาก ทั้งนี้การเปิดรับสื่อประเภทสื่อดั้งเดิมของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายมีภาพรวมการเปิดรับสื่อ
อยู่ในระดับต่ำ ทั้งนี้เป็นเพราะปัจจุบันผู้บริโภคมีการเปิดรับสื่อประเภทสื่อใหม่มากกว่าเพราะสะดวก
และรวดเร็ว สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องปัจจัยพยากรณ์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อและบริการเสริม
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ดวงของกลุ่มผู้บริโภค ของ พรรณวดี หิรัญศุภโชค (2564) ที่พบว่าสื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามามี
บทบาทสำคัญต่อสินค้ากลุ่มเสริมดวงชะตา และความเช่ือในการเปิดรับสื่อของกลุ่มเป้าหมาย โดย
คุณสมบัติสําคัญของสื่อสังคมออนไลน์คือการมีข้อมูลที่หลากหลายให้พิจารณาและทําความเข้าใจ
คุณสมบัติดังกล่าว  

 

ส่วนท่ี 3 ทัศนคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงผู้บริโภคท่ีมีเพศสภาพเป็นชาย 

ผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายมีความคิดเห็นในเชิงบวกต่อการนำเสนอของสื่อเกี่ยวกับสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงอยู่ในระดับมาก กล่าวได้ว่าผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายมีทัศนคติเชิงบวกต่อ
สินค้าเครื่องประดับเสริมดวง สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อ
การเช่าบูชาองค์จตุคามรามเทพ ของ สุชาติ จันทรมณี (2551) ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นเพศ
ชายและมีทัศคติเชิงบวกต่อการเช่าบูชาองค์จตุคามรามเทพ และ ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับรูปลักษณ์
ขององค์จตุคามรามเทพคือทศันคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดในด้านรูปลกัษณ์ขององค์จตุคาม
รามเทพโดยรวม ซึ่งผลการวิจัยพบว่ามีความสนใจอยู่ในระดับมากที่สุด เช่นเดียวกับผลการวิจัยที่
พบว่าทัศนคติต่อสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคเพศชายในด้านรูปลักษณ์มีระดับทัศนคติ
อยู่ในระดับมากเช่นกัน และผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายมีทัศนคติต่อการส่งเสริมการขายอยู่ใน
ระดับน้อยที่สุด กล่าวคือให้ความสำคัญกับการส่งเสริมการขายน้อยที่สุด ซึ่งการส่งเสริมการขายมี
อิทธิพลในระดับต่ำต่อการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคเพศชาย
จะให้ความสำคัญและมีทัศนคติเชิงบวกกับปัจจัยด้านคุณสมบัติของสินค้ามากกว่า 

 

ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคท่ีมีเพศสภาพเปน็ชาย 
 
 จากแนวคิดเรื่อง ความเช่ือเรื่องเครื่องราง ที่ วรธนัท อชิรธานนท์ (2564) ได้อธิบายว่า ใน
สังคมไทย กระแสความนิยมในเรื่องวัตถุมงคลและเครื่องรางเพิ่มขึ้นอย่างมาก ตลาดวัตถุมงคลในไทย
เองก็เพิ่มข้ึนและได้รับความนิยมมากข้ึนอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากคนต้องการมีทางเลือกในการหาที่พึ่ง
ทางใจ และปรากฏการณ์แห่งความเปราะบางในชีวิตอันเกิดจากโควิด19 เองก็ส่งผลกระทบต่อสภาพ
จิตใจและความวิตกกังวลจากความไม่แน่นอน จึงทำให้คนหันมาพึ่งพาสิ่งศักดิ์สิทธ์ิและเครื่องรางต่าง 
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ๆ กันมากข้ึน สอดคล้องกับผลการวิจัยที่แสดงให้เห็นว่าปัจจัยทำให้ผู้บริโภคเพศชายมีการบริโภค
สินค้าเครื่องประดับเสริมดวง และมีระดับพฤติกรรมอยู่ในระดับมาก นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับหลัก 
Faith Marketing (นิภา นิรุตติกุล, 2563)  ที่ผู้บริโภคต้องการหาเครื่องยึดเหนี่ยวจิตใจ จึงหาแรงยึด
เหนี่ยวจิตใจผู้คน และสร้างสิ่งที่ช่วยตอบสนองความต้องการต่าง ๆ แม้ว่าสิ่งที่นำเสนอนั้นจะเป็นสิ่งที่
จับต้องไม่ได้แต่มีส่วนช่วยให้สภาพทางด้านจิตใจดีข้ึนก็ตาม 
 อีกหนึ่งข้อสังเกตคือผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายจากกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมในการบอก
ต่อสินค้ามากถึงร้อยละ 83.8 จึงอาจจะเป็นส่วนที่ทำให้สื่อบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายเช่นกัน 
 นอกจากนี้ผลการวิจัยยังแสดงให้เห็นพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของ
ผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายที่มีแรงจูงใจในการบริโภคเพราะต้องการความก้าวหน้าในด้านต่าง ๆ 
มากที่สุด มีความแตกต่างจากงานวิจัยเรื่องบุคลิกภาพผู้บริโภค ความเช่ือโชคลางและพฤติกรรม
เครื่องประดับหินสีมงคล ของ ถวัลรัตน์ กัลชาญกิจ (2558)  ที่กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงจำนวน
มากกว่าคือร้อยละ 77 ผลวิจัยแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกบริโภคกำไลหินเสริมดวงเพื่อ
เสริมสร้างกำลังใจให้กล้าหาญและเช่ือมั่นในตนเองมากข้ึน  ซึ่งจะเห็นว่าผู้บริโภคเพศชายจะให้
ความสำคัญกับด้านความก้าวหน้าในด้านต่าง ๆ ซึ่งเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงในขณะที่เพศหญิงจะต้องการเสริมความมั่นใจให้กับตนเองมากกว่า ทั้งนี้อาจ
เป็นเพราะบทบาททางเพศในบริบทของสังคมไทยที่เพศชายจะให้ความสำคัญกับเรื่องความก้าวหน้า
มากกว่าเพราะมีความมั่นใจและความเช่ือมั่นมากกว่าเพศหญิง สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องความ
แตกต่างของเพศสภาพที่ Maccoby (1987) อธิบายว่าความเป็นตัวตนของบุคคลหรือเอกลักษณ์ทาง
วัฒนธรรมในฐานะที่เป็นผู้หญิงหรือผู้ชาย ในแต่ละสังคมจะมีการสอนความหมายของความเป็นเพศ
หญิงหรือความเป็นเพศชายเป็นการสอนบทบาททางเพศซึ่งในแต่ละสังคมมีความแตกต่างกัน 
 
ส่วนท่ี 5 อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 แรงจูงใจในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 

จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1 เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจและพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย พบว่าแรงจูงใจและพฤติกรรม
การบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย มีความสัมพันธ์กันโดยมี
นัยสำคัญทางสถิติอยู่ที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ และเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก อยู่
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ในระดับสูง ซึ่งถ้าหากผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเปน็ชายมีแรงจูงใจในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริม
ดวงมากข้ึน จะส่งผลให้มีพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับ เสริมดวงเพิ่มข้ึนตามไปด้วย 
สอดคล้องกับ เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวว่าในการเลือกซื้อสินค้าหรอืบรกิารของผูบ้รโิภคมีปัจจัย
ที่กำหนดพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งหนึ่งในปัจจัยน้ัน คือ  การจูงใจ  (motivation)  คือ
แรงขับภายในซึ่งกำหนดพฤติกรรมของบุคคลในการมุ่งสู่เป้าหมาย และสอดคล้องกับ Schiffman 
and Kanuk (2007) ที่อธิบายว่าปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่การ
ดำเนินการขององค์กรธุรกิจ และปัจจัยด้านวัฒนธรรมและสังคม การดำเนินการขององค์กรธุรกิจคือ
พยายามให้ผู้บริโภคตระหนักรู้ถึงความต้องการของตน ส่วนปัจจัยด้านวัฒนธรรมและสังคม คือ ปัจจัย
ที่หล่อหลอมพฤติกรรมต่าง ๆ และแวดล้อมตัวผู้บริโภค เพราะฉะนั้นแรงจูงใจทั้งภายในและภายนอก
เป็นปัจจัยทั้งภายในและภายนอกที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับ
เสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 

สมมติฐานท่ี 2 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 

จากการทดสอบสมมติฐานที ่2 เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย พบว่าการเปิดรับสื่อและ
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายมีความสัมพันธ์
กันโดยมีนัยสำคัญทางสถิติอยู่ที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ และเป็นความสัมพันธ์เชิง
บวก อยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งถ้าหากผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายมีการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงมากข้ึน จะส่งผลให้มีพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง
เพิ่มข้ึนตามไปด้วย เมื่อพิจารณาในประเด็นย่อยพบว่าผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายมีการเปิดรับสื่อ
เกี่ยวกับสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงจากสื่อบุคคลในระดับมากที่สุด สอดคล้องกับที่ Kotler (2003) 
ได้อธิบายไว้ว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้า คือ ปัจจัยด้านสังคม  ได้แก่ ครอบครัว และเพื่อน เป็น
ต้น และสอดคล้องกับงานวิจัยของ บดีศร อัฑฒ์วงศ์ไพศาล (2562) เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมในการแก้ปีชงของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่าการเปิดรับสื่อมีผลต่อ
พฤติกรรมการแก้ปีชงของคนในจังหวัดกรุงเทพมหานครโดยสื่อประเภทบุคคลเป็นสื่อที่ มีระดับการ
เปิดรับมากที่สุดเช่นเดียวกัน 
 
สมมติฐานท่ี 3 แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และทัศนคติ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่องประดับ
เสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย 
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จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3 เพื่อหาอิทธิพลระหว่างแรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และทัศนคติ 
ที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคเพศชาย พบว่า ตัวแปรทั้ง 3 ตัว 
ได้แก่ แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และทัศนคติ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่องประดับเสริมดวง
ของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย โดยมีนัยสำคัญทางสถิติอยู่ที่ระดับ 0.001 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538 อ้างถึงใน จุฑาลักษณ์ ทองประทุน, 2562) อธิบาย
ว่า แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งกระตุ้นหรือพลงักระตุ้นภายในบุคคลแต่ละคนซึ่งกระตุ้นใหเ้กิดการปฏิบตัิ ซึ่ง
โมเดลของกระบวนการจูงใจจะประกอบด้วย สภาพความตึ งเครียด (Tension) โดยเกิดจากความ
จำเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) ที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง 
(Unfulfilled) สิ่งเหล่าน้ีจะผลักดันให้เกิดพฤติกรรมที่นำไปสู่เป้าหมาย คือ การได้รับการตอบสนอง
ต่อความต้องการและสามารถลดความตึงเครียดที่เกิดข้ึนได้ ซึ่งแรงจูงใจเป็นสิ่งที่ผลักดันให้ผู้บริโภค
เกิดการบริโภคสินค้าตามความต้องการและแรงจูงใจที่ตนเองมี นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ภัณฑิรา ไตรขันธ์ (2564) เรื่อง ปัจจัยความเช่ือของผู้บรโิภคที่ส่งผลต่อการเลือกบูชากำไลตะกรุด 
(ร้าน Laila Amulets) ที่พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ในเรือ่งของพฤติกรรมการซื้อกำไลตะกรุด 
ในเรื่องของความต้องการเกิดข้ึนเพราะคำบอกต่อจากเพื่อนหรือคนสนิท ซึ่งแสดงให้เห็นถึงอิทธิพล
ของสื่อบุคคลที่ส่งผลให้ผู้บริโภคมีการบริโภคสินค้า ในส่วนของอิทธิพลของทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม
การบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง สอดคล้องกับงานวิจัยของ อาทิตยา เข็มทอง (2552) ที่
ศึกษาเรื่องการเปิดรับสื่อการทำนายดวงชะตา ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้บริการทำนายดวงชะตา
ของคนกรุงเทพฯ ที่พบว่าการเปิดรับสื่อและทัศนคตินั้นมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ทำนายดวงชะตา และสอดคล้องกับที่  สร้อยสุดา ไชยเหล็ก (2558) อธิบายว่า ทัศนคติเป็นการ
ผสมผสานระหว่างความรู้สึก ความรู้ ความคิด และความเช่ือของบุคคลที่มีต่อคน สิ่งของ หรือ
สถานการณ์ ซึ่งสามารถ ประเมินค่าได้จากการยอมรับหรือปฏิเสธ และมีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิด
พฤติกรรม  
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ข้อเสนอแนะสำหรับนำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

1.จากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริม
ดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายคือ ปัจจัยด้านการเปดิรับสือ่ ได้แก่ สื่อบุคคลที่มีอิทธิพลสงูทีส่ดุ 
ซึ่งในที่นี้หมายถึงบุคคลรอบข้างของผู้บริโภค เช่น เพื่อน และบุคคลในครอบครัว ดังนั้นในแง่ของธุรกิจ
หากต้องการส่งเสริมการขายจึงควรให้ความสำคัญกับสื่อบุคคลด้วยเช่นกัน เนื่องจากผลการวิจัยแสดง
ให้เห็นว่าบุคคลเหล่านี้มีอิทธิพลมากในการทำให้ผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายเกิดพฤติกรรมในกร
บริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวง 

2. จากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริม
ดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายคือ ปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อนอกจากสื่อประเภทบุคคลแล้วสื่อ
ออนไลน์ก็มีผลมากเช่นกันโดยเฉพาะอย่างยิ่ง สื่อประเภทอินสตาแกรม (Instagram) มีระดับในการ
เปิดรับสื่อมากที่สุด  รองลงมาคือเฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่ งมีระดับใกล้ เคียงกัน เพราะฉะนั้น 
ผู้ประกอบการด้านธุรกิจควรนำจุดเด่นของสื่อทั้ง 2 มาประยุกต์ใช้กับการนำเสนอสินค้า และปรับตัว
ไปยังช่องทางดังกล่าวมากยิ่งข้ึน 

3. ผลการวิจัยแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภค
ที่มีเพศสภาพเป็นชาย ซึ่งผู้บริโภคให้ความสำคัญกับปัจจัยทางด้านการสื่อสารและการตลาด ยกเว้น 
ประเด็นของการส่งเสริมการขายและราคาสินค้า เพราะฉะนั้ นผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายที่มี
พฤติกรรมในการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงจึงไม่ได้ให้ความสนใจกับราคาและการส่งเสริม
การขายมากนัก ซึ่งสามารถนำผลตรงนี้ไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจประเภทสนิค้าเครื่องประดับเสริมดวงได้ 

ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต 

1.การวิจัยนี้สำรวจเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผลการวิจัยจึงไม่สามารถครอบคลุมถึงแรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมได้ทั้งหมด ใน
การศึกษาครั้งต่อไป อาจจะเป็นการศึกษาในพื้นที่อื่น เช่น ภูมิภาคอื่น ๆ ด้วย 

2. การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีการเชิงสำรวจ 
(Survey research) ด้วยการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูลเท่านั้น ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปจึงควรมีการเก็บข้อมูลตัวอย่างด้วย
วิธีอื่น ๆ เพิ่มเติมด้วย เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) กับผู้บริโภคเพื่อให้ได้ข้อมูล
เชิงลึก หรือการทำการสนทนาแบบกลุ่ม  (Focus group) เพื่อเพิ่มแง่มุมที่หลากหลายมากข้ึนใน



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 87 

การศึกษา รวมทั้งนำมาซึ่งข้อมูลที่มีความละเอียดและเจาะลึก ซึ่งจะช่วยให้นักการตลาด นักวางแผน
โฆษณา สามารถนำผลการวิจัยทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนการ
สื่อสารการตลาดที่เหมาะสมกับผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชายในอนาคตได้ 

3. การวิจัยเรื่องแรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเครื่องประดับเสริม
ดวงของผู้บริโภคเพศชาย เป็นการศึกษาเฉพาะตัวแปรแรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และทัศนคติที่มีผลต่อ
พฤติกรรม ในการวิจัยครั้งต่อไปอาจมีการศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคที่มีเพศสภาพเป็นชาย เช่น ความภักดี กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด เป็นต้น เพื่อเพิ่มมิติของการศึกษาในด้านอื่นๆ ต่อไป 
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ภาคผนวก 
แบบสอบถามงานวิจัย 

 
เรื่อง แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสนิค้าเครื่องประดับเสรมิดวงของ 

ผู้บริโภคเพศชาย 
 

แบบสอบถามนี้ เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ในการศึกษาระดับปริญญาโท คณะนิเทศ
ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาเรื่อง แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าเครื่องประดับเสริมดวงของผู้บริโภคเพศชาย โดยผลของการศึกษาที่ได้จะนำไปใช้เพื่อประโยชน์
ทางวิชาการ ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงขอความกรุณาและความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้
ครบทุกข้อตามความเป็นจริง โดยจะเก็บข้อมูลทั้งหมดเป็นความลับและนำเสนอผลสรุปในภาพรวม 
โดยไม่มีการอ้างอิงคำตอบรายบุคคลแต่อย่างใด 
 
คำถามคัดกรอง 

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงไปยัง  ของแบบสอบถาม 
 

1. เพศสภาพ  
 ชาย (รวมถึง LGBTQIA+ ที่มเีพศสภาพเป็นชาย)    หญิง (สิ้นสุด

แบบสอบถาม) 
 

2. ท่านมีอายุอยู่ในช่วง 18 - 60 ปี ใช่หรือไม ่
 ใช่    ไม่ใช่ (สิ้นสุดแบบสอบถาม) 

 
3. ปัจจุบันท่านอาศัยอยู่ในเขตกรงุเทพฯ หรอืปริมณฑล ใช่หรอืไม่ 

 ใช่    ไม่ใช่ (สิ้นสุดแบบสอบถาม) 
 

4. ในช่วง 1 ปทีี่ผ่านมา ท่านได้ซื้อสินค้าประเภทเครือ่งประดบัเสริมดวง เช่น สร้อยข้อมือ    
วอลเปเปอร์มอืถือ มาก่อนหรือไม ่

 ใช่    ไม่ใช่ (สิ้นสุดแบบสอบถาม) 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 95 

 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงไปยัง  ของแบบสอบถาม 
1.อายุ 

 ต่ำกว่าหรอืเท่ากับ 20 ป ี  21 – 30 ป ี   31 – 40 ป ี
 41 – 50 ป ี    51 – 60 ป ี

 
2. ระดับการศึกษา 

 ต่ำกว่าปริญญาตร ี  ปริญญาตร ี   สูงกว่าปรญิญาตร ี
 
3.อาชีพ 

 นักเรียน/นักศึกษา  ราชการ   พนักงานบริษัทเอกชน 
 พ่อบ้าน/แม่บ้าน  ธุรกิจส่วนตัว   อาชีพอิสระ 
 ว่างงาน   อื่น ๆ (โปรดระบุ) ___________ 

 
4.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 ต่ำกว่า 15,000 บาท   15,000 – 30,000 บาท  
 30,001 – 45,000 บาท  45,001 – 60,000 บาท 
 60,001 บาท ข้ึนไป 

 
5.ศาสนา 

 พุทธ   คริสต์  อิสลาม  อื่น ๆ (โปรดระบุ) ___________ 
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ส่วนท่ี 2 แรงจูงใจในการบริโภคสินคา้เครื่องประดบัเสรมิดวง 

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงไปยัง  ของแบบสอบถาม โดยมีการกำหนดเกณฑ์ดังต่อไปนี ้
 

5 หมายถึง มากที่สุด 
 4 หมายถึง มาก 
 3 หมายถึง ปานกลาง 
 2 หมายถึง น้อย 
 1 หมายถึง น้อยทีสุ่ด 
 

ข้อใดต่อไปนี้เป็นแรงจูงใจให้ท่านบรโิภคสินคา้เครื่องประดับ
เสริมดวง 

มากท่ีสุด                      น้อยท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

1) ท่านมีความคิดเห็นในเชิงบวกต่อการนำเสนอของสื่อ
เกี่ยวกับสินค้าเครือ่งประดบัเสรมิดวง 

     

2) ท่านใช้สินค้าเครื่องประดับเสริมดวงเพื่อเสริม
ภาพลักษณ์ของตัวท่านเอง 

     

3) ท่านซื้อสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงเพราะเช่ือว่าจะ
ส่งผลดีต่อชีวิตของท่านได้จริง 

     

4) ตัวท่านเองมีความสนใจเกี่ยวกับสินค้าเครือ่งประดบั
เสริมดวงเป็นพเิศษ 

     

5) ท่านซื้อสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงเพื่อความสบายใจ
ของตัวท่านเอง 

     

6) ท่านเลอืกใช้เครื่องประดับเสริมดวงตามผู้อื่น      
7) ท่านเลอืกใช้เครื่องประดับเสริมดวงตามกระแสนิยม 

เช่น กระแสนิยมด้านแฟช่ัน เป็นต้น 
     

8) ท่านซื้อสินค้าเสริมดวงเพราะต้องการความก้าวหน้าใน
ด้านต่าง ๆ  

     

      9) การใช้เครื่องประดบัเสรมิดวงทำใหท้่านได้รับความ                      
สนใจจากผูอ้ื่น 

     

10) ท่านซื้อสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงเพื่อความสบายใจ
ของคนรอบข้าง 
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ส่วนท่ี 3 การเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินคา้เครื่องประดับเสริมดวง 

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องหมายเลขที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุด 
 
ท่านเปิดรับสื่อเกี่ยวกับสินค้าประเภทเครื่องประดับเสริมดวงตามช่องทางต่าง ๆ มากน้อยเพียงใด 
 
 
 

แหล่งข้อมูล 

บ่อยมาก 
 
 

(มากกว่า 6 

ครั้ง ต่อ
สัปดาห์) 

 

บ่อย 
 
 

(5 – 6 ครั้ง 
ต่อสัปดาห์) 

 
 

ปานกลาง 
 
 

(3 - 4 ครั้ง 
ต่อสัปดาห์) 

 
 

น้อย 
 
 

(2 ครั้ง 
ต่อ

สัปดาห์) 
 
 

น้อยมาก 
หรือไม่เคย 
 

(1 ครั้ง ต่อ
สัปดาห์) 

 

1) โทรทัศน์      
2) หนังสือพิมพ ์      
3) นิตยสาร      
4) เว็บไซต ์      
5) เฟซบุ๊ก (Facebook)      
6) ทวิตเตอร์ (Twitter)      
7) อินสตาแกรม (Instagram)      
8) ยูทูป (Youtube)      
9) ติ๊กต๊อก (TikTok)      
10) บุคคลในครอบครัว      
11) บุคคลรอบข้าง เช่น เพื่อน 

เป็นต้น 
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ส่วนท่ี 4 ทัศนคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า
เครื่องประดับเสริมดวง 

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องหมายเลขที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุด 
 

 
ท่านเห็นด้วยว่าประเด็นต่อไปนี้ทำให้ท่านมีทัศนคติต่อ

การบริโภคสนิค้าเครื่องประดับเสริมดวงมากน้อยเพียงใด 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 

 
(5) 

มาก 
 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

 
(3) 

น้อย 
 
 

(2) 

น้อย 
ท่ีสุด 

 
(1) 

1) ประสบการณ์ของตนเองที่ใช้แล้วสมปรารถนา      
2) คำบอกเล่าของคนรอบข้าง เช่น ครอบครัว เพื่อน 

เป็นต้น 
     

3) ราคาของสินค้า      
4) ช่องทางการจัดจำหน่าย เช่น ร้านค้าทั่วไป ร้าน

ออนไลน์ เป็นต้น 
     

5) คำบอกเล่าของนักโหราศาสตร์ นักพยากรณ์      
6) กระแสตามผูม้ีช่ือเสียง เช่น ดารา ผู้มีอทิธิพลทาง

ความคิด (Influencer) เป็นต้น 
     

7) แบรนด์สินค้า       
8) รูปแบบและความสวยงาม      
9) คำอธิบายของ พ่อค้า แม่ค้า แอดมินประจำร้าน      
10) โปรโมชันต่าง ๆ จากแบรนด์สินค้า      
11) กำลังมีเรื่องทุกข์ใจหรือไมส่บายใจ      
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ส่วนท่ี 5 พฤติกรรมการบริโภคสินคา้เครื่องประดบัเสรมิดวง 

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงไปยัง  ของแบบสอบถาม 
 

1. ประเภทสินค้าเครื่องประดับเสริมดวงทีท่่านเลือกซื้อ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 วอลเปเปอร์มือถือเสริมดวง   กำไลหินมงคล 
 แหวนหยก     ด้ายแดง 
 อื่น ๆ (โปรดระบ ุ)___________ 

 
2. ปัจจุบันท่านมีเครือ่งประดบัเสรมิดวง จำนวนกี่ช้ิน 

 1 - 3 ช้ิน   4 - 6 ช้ิน 
 มากกว่า 6 ช้ิน 

 
3. ในระยะเวลา 1 ปี ทีผ่่านมาท่านมกีารซื้อสินค้าเครื่องประดบัเสริมดวงบ่อยเพียงใด 

 1 ครั้ง   2 – 3 ครัง้ 
 4 – 6 ครัง้   6 ครั้งข้ึนไป 

 
4. จำนวนเครื่องประดับเสริมดวงทีซ่ื้อในแต่ละครั้ง 

 1 ช้ิน   2 ช้ิน 
 มากกว่า 2 ช้ิน 

 
5. ยอดเงินรวมของการซื้อสินค้าเครื่องประดบัเสรมิดวงในแต่ละครั้ง 

 
 

ยอดเงินรวมของการซื้อสินคา้
เครื่องประดับเสริมดวงในแต่

ละครั้ง 
 

1,200 บาท 
ขึ้นไป 
(5) 

900 – 
1,199 บาท 

(4) 

600 – 
899 บาท 

(3) 

300 – 
599 บาท 

(2) 

ไม่เกิน 
300 บาท 

(1) 
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6. ส่วนใหญ่ท่านเลอืกซือ้สินค้าเครื่องประดับเสริมดวงจากที่ใด 

 ร้านค้าในห้างสรรพสินค้า  ร้านค้าออนไลน์ เช่น Facebook Instagram เป็นต้น 
 Shopee หรือ Lazada  สถานที่ศักดิส์ิทธ์ิ 
 อื่น ๆ (โปรดระบุ) __________ 

 
7. หลงัจากที่ท่านซือ้สินค้าเครื่องประดับเสริมดวง ท่านมีการซือ้ซ้ำอีกหรือไม่ 

 ใช่   ไม่ใช่ 
8. หลงัจากที่ท่านซือ้สินค้าเครื่องประดับเสริมดวง ท่านมีการแนะนำให้ผู้อื่นซื้อสินค้า

เครื่องประดับเสริมดวงตามท่านใช่หรือไม่ 
 ใช่   ไม่ใช่ 

 
 

ขอขอบคุณทุกท่าน ที่ให้ความกรุณาตอบแบบสอบถามงานวิจัย 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัต ิผ ู้เข ีย น 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ศศิชา เตียวลักษณ์ 
วัน เดือน ปี เกิด 3 ตุลาคม 2539 
สถานท่ีเกิด ชลบุร ี
วุฒิการศึกษา พ.ศ.2559 ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาภาษาไทย คณะศิลปศาสตร ์

มหาวิทยาลัยมหิดล   
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