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จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 บทความชิ้นนี้เปนสวนหนึ่งจากวิทยานิพนธเร่ือง “แรงจูงใจ การเปดรับส่ือ และพฤติกรรมการบริโภคสินคาเคร่ืองประดับเสริมดวงของผูบริโภค

เพศชาย” ของ ศศิชา เตียวลักษณ โดยมี ผ๔ชวยศาสตราจารย ดร.สุทธิลักษณ หวังสันติธรรม เปนที่ปรึกษา

  ารวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) แรงจูงใจ การเปดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสินคา

เครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย 2) อิทธิพลของแรงจูงใจ การเปดรับสื่อ และทัศนคติท่ีมีตอ

พฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวง และ 3) เพ่ืออธิบายความสัมพันธระหวางแรงจูงใจ การเปดรับสื่อ และ

พฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย การวิจัยเปนงานวิจัยเชิงสํารวจดวย

แบบสอบถามผานชองทางออนไลน เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางคือผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย อายุระหวาง 18 – 60 ป มี

ถ่ินท่ีอยูอาศัยอยูในกรุงเทพฯ และ ปริมณฑล และเคยบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงในชวง 1 ปท่ีผานมา จํานวน 400 

คน ผลวิจัยพบวา แรงจูงใจ และการเปดรับสื่อมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของ

ผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย ซึ่งมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธอยูในระดับสูงและปานกลางตามลําดับ และตัวแปรท้ัง 3 

ไดแก แรงจูงใจ การเปดรับสื่อ และ ทัศนคติลวนมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภคท่ีมี

เพศสภาพเปนชาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และสามารถรวมกันอธิบายความผันแปรของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมใน

การบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายของกลุมตัวอยางได 

คําสําคัญ:  แรงจูงใจ, การเปดรับสื่อ, พฤติกรรมผูบริโภค, ผูบริโภคเพศชาย 
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Abstract 
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 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. 
 

Keywords: Motivation, Media Exposure, Consumer 

Behavior, Male Consumer 
 

บทนํา  
เครื่องประดับเสริมดวง เปนหน่ึงในกลุมสินคาท่ีไดรับ

ความนิยมอยางมากจากผูบริโภคในทุกยุคทุกสมัยมาตั้งแตอดีต

จนถึงปจจุบัน ในประเทศไทยน้ันผูคนลวนมีความเช่ือความ

ศรัทธาและใหความสําคัญกับเรื่องโชคลางเปนอยางมาก ปรากฏ

ใหเห็นกระแสนิยมในดานของกลุมสินคาเสริมดวงเรื่อยมา ไมวา

จะเปนกระแสนิยมในเรื่องขององคจตุคามรามเทพ กําไลตะกรุด 

มาจนถึงทุกวันน้ีท่ีกระแสนิยมท้ังสรอยขอมือศักดิ์สิทธ์ิ กําไลหิน

มงคล และ วอลเปเปอรเสริมดวงท่ีคนนิยมใชประดับโทรศัพท 

มือถือซึ่งเปนสิ่งท่ีถูกเรียกวาเปนอวัยวะท่ี 33 ของมนุษย ก็ตาง

ลวนเปนสิ่งท่ีกําลังเปนกระแสและถูกพูดถึงอยางมากในกลุม

ตลาดสินคาเครื่องประดับเสริมดวง ท้ังน้ีเปนเพราะคนไทยอยูคู

กับเรื่องของความเช่ือโชคลาง ความศรัทธามาอยางยาวนาน 

โดยเฉพาะอยางยิ่งในปจจุบันตั้งแตป พ.ศ.2562 เปนตนมาท่ี

ผูบริโภคตองเผชิญหนากับผลกระทบจากการแพรระบาดของโค

วิด19 สงผลใหเกิดความกลัวและหันมาพ่ึงพาสินคาประเภทน้ีกัน

มากข้ึนอยางเห็นไดชัด การตลาดท่ีมีความเก่ียวของกับความเช่ือ

เปนรปูแบบการตลาดท่ีสามารถครอบคลุมกลุมเปาหมายไดในทุก

ระดับฐานะ ทุกเพศ ทุกวัย ทุกสายอาชีพ ซึ่งตางจากในอดตีท่ีเนน

กลุมเปาหมายเฉพาะเพศหญิง การสื่อสารเน้ือหาท่ีเก่ียวของกับ

สินคาประเภทน้ีมักไดรับความนิยมและสรางการมีสวนรวมของ

ผูรับสาร (Engagement) ไดสูงเมื่อเทียบกับเน้ือหาประเภทอ่ืน ๆ  

(Marketingoops, 2564)   

จากการท่ีสินคาเครื่องประดับเสริมดวงเขาถึงกลุม

ผู บริ โภคได ทุกเพศน้ันทําให ในป จจุ บั นแบรนด สิ นค า

เครื่องประดับเสริมดวงตาง ๆ เริ่มมีการใหความสําคัญกับกลุม

ผูบริโภคเพศชายมากข้ึน เชน การออกแบบสินคาใหเขากับกลุม

ผูบริโภคเพศชาย การใชผูนําเสนอสินคาใหเขากับกลุมผูบริโภค

เพศชาย เปนตน ซึ่งผูบริโภคเพศชายในท่ีน้ีจะหมายถึงผูบริโภค

ท่ีมีเพศสภาพเปนชาย หมายความวารวมถึงกลุมผูมีความ

หลากหลายทางเพศท่ีมีเพศสภาพเปนชายดวยเชนกันเพ่ือให

เหมาะสมกับบริบทการสื่อสารเรื่องเพศของสังคมในปจจุบัน 

จากเหตุผลท่ีกลาวมา จึงเปนท่ีมาท่ีทําใหผูวิจัยสนใจ

ศึกษาเก่ียวกับแรงจูงใจ การเปดรับสื่อ และพฤติกรรมการ

บริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภคเพศชาย ซึ่ง

การศึกษาในประเด็นดังกลาวจะมีประโยชนในดานท่ีสามารถ

แสดงใหเห็นถึงพฤติกรรมเฉพาะของกลุมผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพ

เปนชายและมีพฤติกรรมในการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริม

ดวง เขาใจถึงปจจัยและอิทธิพลท่ีมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค

และเขาใจพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคกลุมดังกลาวซึ่งมี

จํานวนไมนอยในปจจุบัน และสามารถนําขอมูลท่ีไดจาก

การศกึษาไปประยุกตใชในการสรางกลยุทธการสื่อสารการตลาด

ท่ีเหมาะสมกับผูบริโภคกลุมน้ีได  
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วัตถุประสงคการวิจัย 
1.เพ่ือศึกษาแรงจูงใจ การเปดรับสื่อ และพฤติกรรม

การบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศ

สภาพเปนชาย 

2.เพ่ืออธิบายความสัมพันธระหวางแรงจูงใจ การ

เปดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริม

ดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย 

3.เพ่ือศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจ การเปดรับสื่อ และ

ทัศนคติท่ีมีตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริม

ดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย 
 

ขอบเขตการวิจัย 
การศึกษางานวิจัยครั้งน้ี มุงศึกษาเรื่องแรงจูงใจ การ

เปดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริม

ดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย โดยเก็บขอมูลในประเทศ

ไทยกับกลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายท้ังหมด 400 

คน อายุตั้งแต 18 - 60 ป มีถ่ินท่ีอยูอาศัยอยูในกรุงเทพฯ และ 

ปริมณฑล ซึ่ งบุคคลน้ันจะตองเคยบริโภคสินคาประเภท

เครื่องประดับเสริมดวง ในชวง 1 ปท่ีผานมา คือชวงเดือน

กุมภาพันธ 2565 ถึง กุมภาพันธ 2566 โดยการศึกษาวิจัยครั้งน้ี

เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช

วิธีการวิจัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามทางออนไลนเปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยจะทําการเก็บขอมูล

ในชวงเดือน กุมภาพันธ ถึง เมษายน พ.ศ. 2566 
 

แนวคิด ทฤษฎี และกรอบแนวคิดการวิจัย 
แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับสื่อ  

ขวัญเรือน กิติวัฒน (2531) ไดอธิบายถึงถึงปจจัยท่ีทํา

ใหคนมีการเปดรับสื่อ ซึ่งประกอบดวยปจจัยดานบุคลิกภาพและ

จิตวิทยาสวนบุคคล คือ แตละคนก็จะมีความแตกตางเฉพาะ

บุคคลดานโครงสรางทางจิตวิทยาสวนบุคคล ซึ่งมีอิทธิพลจาก

ลักษณะท่ีแตกตางในเรื่องของการอบรมเลี้ยงดู และการใชชีวิตใน

สภาพแวดลอมท่ีแตกตางกัน ซึ่งจะสงผลตอระดับความคิด 

ทัศนคติ รวมไปถึงกระบวนการรบัรูและการจูงใจปจจัยดานสภาพ

ความสัมพันธทางสังคม จากการท่ีบุคคลมักจะยึดติดกับการเขา

สังคม สนใจสังคมท่ีเปนกลุมอางอิง ในการแสดงออกทางดาน

พฤติกรรมใด ๆ  ก็ตามมักจะเลียนแบบหรือคลอยตามกลุมอางอิง 

ท้ังในดานของความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมตาง ๆ  เพ่ือท่ีจะได

ไมเปนท่ีแตกตางจากผูอ่ืนและเปนท่ียอมรับของกลุมท่ีตนเอง

สังกัดอยู และปจจัยดานสภาพแวดลอม เช่ือวาลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ซึ่งไดแก เพศ รายได ระดับการศึกษา อาชีพ ท่ี

มีความใกลเคียงกันจะสงผลใหเกิดการเปดรบัขาวสาร รวมถึงการ

ตอบสนองตอขาวสารของการสื่อสารดังกลาวท่ีไมแตกตางกัน 

และในปจจุบันสื่อไดมีการเปลี่ยนแปลง มีพัฒนาการท่ีเติบโตข้ึน 

รวมท้ังยังมีความหลากหลายท่ีมากยิ่งข้ึน จึงไดมีการแบงประเภท

ของสื่อจากการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีออกเปน 2 ประเภท 

ไดแก  สื่อดั้ งเดิม (Traditional Media) และสื่อรูปแบบใหม 

(New Media)  ดังน้ี สื่อดั้งเดิม (Traditional Media) เปนสื่อ

ประเภทสื่อมวลชน เชน สื่อสิ่งพิมพ สื่อโทรทัศน สื่อรูปแบบใหม 

(New Media) เปนสื่อประเภทอิเล็กทรอนิกสท่ีแพรหลายดวย

ความเร็วสูง เชน สื่อสังคมออนไลน สื่ออินเทอรเน็ต เปนตน) สื่อ

บุคคล คือ บุคคลท่ีทําการสงสารโดยการนําขาวสารจากบุคคล

หน่ึงในรูปแบบการเผชิญหนา ไมวาจะเปนการสนทนาหรือการ

ประชุมกลุม การใชสื่อบุคคลในการสื่อสารกอใหเกิดผลดี คือ 

สามารถนําเสนอขาวสารท่ีตองการเผยแพรใหไปถึงผูรับสารได

โดยตรง และทําใหการเผยแพรขาวสารน้ันเปนไปในลักษณะท่ี

ปรับใหเขากับผูรับสารแตละบุคคลได และยังสามารถทราบถึง

ความรูสึกของผูรับสารและสามารถมีปฏิกิริยาโตตอบกับผูสง

สารไดทันที ผูวิจัยเลือกนําแนวคิดทฤษฎีเรื่องการเปดรับสื่อ ใน

ดานของความแตกตางของการเปดรับสื่อแตละประเภท มาใช

ประกอบกับการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีเพ่ือจะแสดงใหเห็นถึงการ

กําหนดพฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของ

ผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายได  
 

แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซ้ือสินคา 

ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2538) ไดอธิบายวา แรงจูงใจเปน

สิ่งกระตุนหรือพลังกระตุนภายในบุคคลแตละคนซึ่งกระตุนให

เกิดการปฏิบัติ ซึ่งโมเดลของกระบวนการจูงใจจะประกอบดวย 

สภาพความตึงเครียด (Tension) โดยเกิดจากความจําเปน 

(Needs) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) 

ท่ียังไมไดรับการตอบสนอง (Unfulfilled) สิ่งเหลาน้ีจะผลักดัน

ใหเกิดพฤติกรรมท่ีนําไปสูเปาหมาย คือ การไดรับการตอบสนอง

ตอความตองการและสามารถลดความตึงเครียดท่ีเกิดข้ึนได จาก
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การทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับแรงจูงใจในการซื้อสินคา ทําให

เห็นวาปจจัยตาง ๆ  ลวนเปนสิ่งจูงใจใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม

ในการบริโภคสินคา รวมถึงความตองการของมนุษยตามทฤษฎี

แรงจูงใจมีผลนําไปสูการบริโภคสินคาของผูบริโภคท้ังสิ้น ผูวิจัย

จึงนําทฤษฎีแรงจูงใจมาประกอบการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี  

เน่ืองจากจะแสดงใหเห็นถึงแรงจูงใจของผูบริโภคท่ีจะนําไปสูการ

บริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพ

เปนชายได  
 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

จุฑาลักษณ ทองประทุม (2562) อธิบายถึงพฤติกรรม

ผูบริโภคไววา สวนใหญมีพ้ืนฐานมาจากพฤติกรรมสวนบุคคลใน

การตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ โดยในการตัดสินใจซื้อสินคา

น้ัน ๆ จะตองมีขอมูลมากเพียงพอสําหรับใชในการพิจารณา

ทางเลือกท่ีเหมาะสม และผูบริโภคแตละคนจะมีความแตกตาง

กันในลักษณะดานประชากรศาสตร รวมถึงปจจัยตาง ๆ ท้ัง

ภายนอกและภายใน ซึ่งปจจัยเหลาน้ันลวนมีสวนทําใหผูบริโภค

มีพฤติกรรมท่ีแตกตางกันไป ท้ังความรูสึก ทัศนคติ ท่ีมีตอสินคา

น้ัน ๆ Solomon (2018) อธิบายวา เมื่อผูบริโภครับสิ่งเราเขามา

จะเกิดกระบวนการรับรูซึ่งมี 3 ข้ันตอน 8 คือ การเปดรับ การ

สนใส และการตีความ ซึ่งเปนสวนหน่ึงท่ีนําไปสูพฤติกรรมการ

บริโภค ในสวนของทัศนคติ Schiffman และ Kanuk (2004)  ได

อธิบายวาเปนความโนมเอียงท่ีบุคคลเรียนรู  เพ่ือให เกิด

พฤติกรรมท่ีสอดคลองกับความรูสึกพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจตอ

สิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยทัศนคติท่ีเกิดข้ึนจะสะทอนมุมมองท่ีมีตอคน 

สิ่งของ หรือ สถานการณท่ีเกิดข้ึน ซึ่งการเรียนรู เกิดจาก

ประสบการณทางตรงและทางออม ท่ีจะสามารถกอใหเกิด

พฤติกรรมในอนาคตได  
 

แนวคิดเกี่ยวกับเร่ืองความเชื่อโชคลาง (Superstitious) 

Jahoda (1969) อธิบายเก่ียวกับความเช่ือโชคลางไววา โชค

ลาง เปนเครื่องหมายท่ีปรากฏใหเห็นเพ่ือบอกเหตุการณรายหรือ

เหตุการณดี ซึ่งคนไทยมีความยึดมั่นมาเปนเวลานาน จน

กลายเปนประเพณีปฏิบัติและงดเวนปฏิบัติอยูโดยท่ัวไป ซึ่งการ

เช่ือเรื่องโชคลางเปนความเช้ือท่ีไมตองอิงถึงเหตุผลตาง ๆ หรือ 

ไมสามารถพิสูจนได โดยมนุษยจะเช่ือในเรื่องโชคลางก็ตอเมื่อ

ตองอยูในสถานการณท่ีรับรูถึงความเสี่ยง ความไมแนนอน หรือ

ความหวาดกลัว สอดคลองกับในปจจุบันท่ีผูคนตองเผชิญหนา

กับความไมแนนอนในดานตาง ๆ อันเปนผลมาจากการแพร

ระบาดของโควิด19 สงผลใหผูคนใหความสนใจเก่ียวกับสินคา

ประเภทท่ีเก่ียวของกับความเช่ือโชคลางน้ีมากข้ึน และใน

สังคมไทยในสังคมไทยกระแสความนิยมในเรื่องวัตถุมงคลและ

เครื่องรางเพ่ิมข้ึนอยางมาก ตลาดวัตถุมงคลในไทยเองก็เพ่ิมข้ึน

และไดรับความนิยมมากข้ึนอยางตอเน่ือง เน่ืองจากคนตองการ

มีทางเลือกในการหาท่ีพ่ึงทางใจ และปรากฏการณแหงความ

เปราะบางในชีวิตอันเกิดจากโควิด19 เองก็สงผลกระทบตอ

สภาพจิตใจและความวิตกกังวลจากความไมแนนอน จึงทําใหคน

หันมาพ่ึงพาสิ่งศักดิ์สิทธ์ิและเครื่องรางตาง ๆ กันมากข้ึน 

(วรธนัท อชิรธานนท, 2564) 
 

แนวคิดเกี่ยวกับเพศสภาพ (Gender) 

Maccoby (1987) อธิบายวาเพศสภาพ หมายถึง 

ความเปนตัวตนของบุคคลหรือเอกลักษณทางวัฒนธรรมในฐานะ

ท่ีเปนผูหญิงหรือผูชาย ในแตละสังคมจะมีการสอนความหมาย

ของความเปนเพศหญิงหรือความเปนเพศชายซึ่งเปนการสอน

บทบาททางเพศท่ีในแตละสังคมมีความแตกตางกัน เด็กจะ

เรียนรูวาตนเองเปนผูหญิงหรือชายและพยายามแสดงบทบาทให

สัมพันธกับพฤติกรรมและเอกลักษณของตน และจะเรียนรูวา

พฤติกรรมใดถูกคาดหวังใหเปนพฤติกรรมของผูหญิง หรือ 

พฤติกรรมของผูชาย นอกจากน้ีเมื่อเราพูดถึงบุคคลในฐานะท่ี

เปนเพศหญิงหรือเพศชายเราจะหมายความถึงลักษณะท่ีบงช้ี

ความแตกตางทางเพศ การแสดงคุณคาในบทบาทของผูหญิง 

หรือ ผูชาย การแสดงลักษณะท่ีดึงดูดความสนใจจากเพศตรง

ขาม นักสังคมวิทยาใชคําวาเพศสภาพ (Gender) ในความหมาย

ท่ีกวางกวาคําวา เพศ (Sex) ซึ่งแนวคิดเรื่องเพศสภาพ (Gender) 

ทําใหเขาใจในเรื่องของเพศสภาพท่ีมีความแตกตางจากคําวาเพศ 

เน่ืองจากสังคมในปจจุบันมีการนิยามในเรื่องของเพศท่ีกวาง 

และสามารถใชในการนิยามคําวา “เพศชาย” ในงานวิจัยให

เหมาะสมกับบริบทการสื่อสารเรื่องเพศของสังคมในปจจุบัน 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
จากการทบทวนแนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ การเปดรับ

สื่อ และพฤติกรรมผูบริโภค จึงสามารถนํามาสูการสรุปกรอบ
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แนวคิดการวิจัยได ดังน้ี (ดูแผนภาพท่ี 1) และสมมตฐิานการวิจัย 

3 ขอ คือ  

สมมติ ฐานท่ี 1 แรงจู งใจในการบริ โภคสิ นค า

เครื่องประดับเสริมดวง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบรโิภค

สินคาเครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย  

สมมติ ฐานท่ี 2 การเป ดรั บสื่ อ เ ก่ี ยวกับสิ นค า

เครื่องประดับเสริมดวงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค

สินคาเครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย  

สมมติฐานท่ี3 แรงจูงใจ การเปดรับสื่อ และทัศนคติ มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวง

ของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

แผนภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research 

Method) แบบวัดผลครั้งเดียว (One-hot Descriptive Study) 

ดวยเครื่องมือการเก็บขอมลูจากแบบสอบถาม (Questionnaire) 

กับบุคคลท่ีมีเพศสภาพเปนชาย  อายุตั้งแต 18 - 60 ป และมีถ่ิน

ท่ีอยูอาศัยอยูในกรุงเทพฯ และ ปริมณฑล จํานวนท้ังสิ้น 400 

คน โดยบุคคลน้ันจะตองเคยบริโภคสินคาประเภทเครื่องประดับ

เสริมดวง ในชวงเดือนกุมภาพันธ 2565 ถึง กุมภาพันธ 2566 

สํ าหรั บ เครื่ องมื อ ท่ี ใช ในการ เ ก็ บข อมู ล เป น

แบบสอบถาม เปนเครื่องมือท่ีสรางข้ึนจากการทบทวน

วรรณกรรม แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ โดยนํามา

ปรับใชในแบบสอบถามของงานวิจัยในครั้งน้ี ซึ่งจะมีลักษณะ

เปนแบบสอบถามปลายปด (Close – ended questionnaire) 

ประกอบดวยแบบสอบถาม 5 สวน คือ คําถามเก่ียวกับลักษณะ

ทางประชากร คําถามเก่ียวกับแรงจูงในการบริโภคสินคา

เครื่องประดับเสริมดวง คําถามเก่ียวกับการเปดรับสื่อเก่ียวกับ

สินคาเครื่องประดับเสริมดวง คําถามเก่ียวกับทัศนคติตอการ

บริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวง และคําถามเก่ียวกับ

พฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภค

ท่ีมีเพศสภาพเปนชาย  

หลังจากเก็บขอมูลเสร็จเรียบรอย ผูวิจัยไดนําผลท่ีได

จากการเก็บขอมูลครบตามจํานวนกลุมตัวอยางท่ีกําหนดไวแลว 

แรงจูงใจในการบริโภคสินคา

เคร่ืองประดับเสริมดวง 

 
การเปดรับสื่อ 

-สื่อดั้งเดิม 

-สื่อใหม 

-สื่อบุคคล 

 

 

 

พฤติกรรมการบริโภคสินคาเคร่ืองประดับ

เสริมดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพ 

เปนชาย 

 

 
ทัศนคติท่ีมีตอการบริโภคสินคา

เคร่ืองประดับเสริมดวง 
H3 

H2 

H1 
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ไปคํานวณหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) ดวยการทดสอบความ

สอดคลองภายในของเครื่องมือ (Internal consistency) ดวย

สูตรสัมประสิทธิแอลฟา (Coefficient alpha) ของ Cronbach 

โดยคาระดับของความเท่ียงตองมากกวา 0.70 (ศิริชัย พงษวิชัย, 

2558) ซึ่งผลการทดลองมีคาความเช่ือมั่น ดังน้ี 
 

แรงจูงใจในการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวง

อยูท่ีระดับ 0.78 

การเปดรับสื่อท่ีเก่ียวกับสินคาเครื่องประดับเสริมดวง

อยูท่ีระดับ 0.77 

ทัศนคติอยูท่ีระดับ 0.74 

พฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงอยู

ท่ีระดับ 0.80 
 

สําหรับเกณฑการวัดคะแนนเกณฑในการใหคาคะแนน 

ในดานขอมูลลักษณะทางประชากร ใชการวัดตัวแปรในระดับนาม

บัญญัติ (Nominal) แรงจูงใจในการบริโภคสินคาเครื่องประดับ

เสริมดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย ใชการวัดตัวแปรใน

ระดับอันตรภาคช้ัน (Interval) การเปดรับสื่อเก่ียวกับสินคา

เครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย ใชการ

วัดตัวแปรในระดับอันตรภาคช้ัน (Interval) ทัศนคติ ใชการวัดตัว

แปรในระดับอันตรภาคช้ัน (Interval) และพฤติกรรมการบริโภค

สินคาเครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย 

ใชการวัดตัวแปรในระดับนามบัญญัติ (Nominal) และใชการวัดตัว

แปรในระดับอันตรภาคช้ัน (Interval) ผูวิจัยไดกําหนดใชเกณฑ

แบบมาตรวัดประมาณคา (Rating scale) ของ ไลเคิรท (Likert 

scale) แบงออกเปน 5 ระดับ สวนการวัดระดับความสัมพันธของ

ตัวแปร ผู วิจัยไดใชเกณฑของ ศิริชัย พงษวิชัย (2558) โดย

กําหนดระดับความสัมพันธในระดับความเช่ือมั่นท่ี รอยละ 95 

สําหรับการประมวลผลวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยใชการ

วิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) และ

การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) 

โดยใชสถิติ Simple Linear Correlation วิเคราะหความสัมพันธ

ดวยสถิติสหสมัพันธของเพียรสนั (Pearson’ s Correlation) เพ่ือ

ทดสอบความสมัพันธระหวางตัวแปรท่ี 1 กับ ตัวแปรท่ี 2 และ ใช

การวิเคราะหสถิติ Multiple Regression Analysis เพ่ือหาคา

ความอิทธิพลระหวางตัวแปรดานแรงจูงใจ การเปดรับสื่อ 

ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวง

ของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย โดยกําหนดระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติไวท่ี 0.001 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 จากการเก็บรวบรวมขอมูล ลักษณะทางประชากรของ

ผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคสินคา

เครื่องประดับเสริมดวงจํานวน 400 คน พบวากลุมตัวอยางมี

ชวงอายุ 21 - 30 ป มากท่ีสุด จํานวน 251 คน คิดเปนรอยละ 

62.7 และมีระดับการศึกษาสูงสุดอยูในระดับปริญญาตรีมาก

ท่ีสุด จํานวน 335 คน คิดเปนรอยละ 83.7 โดยกลุมตัวอยาง

สวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด จํานวน 

193 คน คิดเปนรอยละ 48.3 กลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดือน 

15,000 – 30,000 บาท มีมากท่ีสุด จํานวน 202 คน คิดเปนรอย

ละ 50.5 และกลุมตัวอยางท่ีนับถือศาสนาพุทธมีมากท่ีสุด 

จํานวน 373 คน คิดเปนรอยละ 93 
 

  



  

26… Journal of Public Relations and Advertising Vol. 17 No. 1 2024 

แรงจูงใจในการบริโภคสินคาเคร่ืองประดับเสริมดวงของกลุมตัวอยาง 

ตารางท่ี 1 แรงจูงใจในการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวง  

แรงจูงใจในการบริโภคสินคา

เคร่ืองประดับเสริมดวง (แรงจูงใจ

ภายใน) 

ระดับของแรงจูงใจ _ 

X 

 

S.D. 

 

แปลคา มาก

ท่ีสุด 

(%) 

มาก 

(%) 

ปานกลาง 

(%) 

นอย 

(%) 

นอย

ท่ีสุด 

(%) 

ความคดิเห็นในเชิงบวกตอการนําเสนอของ

สื่อเก่ียวกับสินคาเครื่องประดับเสริมดวง 

88 

(22.0) 

262 

(65.5) 

49 

(12.3) 

0 

(0) 

1 

(0.3) 

4.09 0.60 มาก 

เพ่ือเสริมภาพลักษณของตัวเอง 76 

(19.0) 

276 

(69.0) 

32 

(8.0) 

9 

(2.3) 

7 

(1.8) 

4.01 0.72 มาก 

เช่ือวาจะสงผลดีตอชีวิตไดจริง 131 

(32.8) 

239 

(59.8) 

21 

(5.3) 

3 

(0.8) 

6 

(1.5) 

4.22 0.71 มากท่ีสุด 

มีความสนใจเก่ียวกับสินคาเครื่องประดับ

เสริมดวงเปนพิเศษ 

90 

(22.5) 

251 

(62.7) 

44 

(11.0) 

12 

(3.0) 

3 

(0.8) 

4.03 0.72 มาก 

เพ่ือความสบายใจของตนเอง 134 

(33.5) 

244 

(61.0) 

14 

(3.5) 

2 

(0.5) 

6 

(1.5) 

4.42 0.68 มากท่ีสุด 

เลือกใชเครื่องประดับเสริมดวงตามผูอ่ืน 62 

(15.5) 

244 

(61.0) 

52 

(15.5) 

27 

(6.8) 

15 

(3.8) 

3.78 0.92 มาก 

เลือกใชเครื่องประดับเสริมดวงตามกระแส

นิยม 

59 

(14.8) 

239 

(59.8) 

62 

(15.5) 

23 

(5.8) 

17 

(4.3) 

3.75 0.92 มาก 

ตองการความกาวหนาในดานตาง ๆ 93 

(23.3) 

283 

(70.8) 

13 

(3.3) 

4 

(1.0) 

7 

(1.8) 

4.13 0.67 มาก 

ทําใหไดรับความสนใจจากผูอ่ืน 32 

(8.0) 

102 

(25.5) 

61 

(15.3) 

117 

(29.3) 

88 

(22.0) 

2.68 1.29 ปานกลาง 

เพ่ือความสบายใจของคนรอบขาง 36 

(9.0) 

112 

(28.0) 

63 

(15.8) 

116 

(29.0) 

73 

(18.3) 

2.81 1.28 ปานกลาง 

รวม 3.79 0.25 มาก 

ผลการวิจัยพบวามีผลรวมของแรงจูงใจในระดับมาก 

มีคาเฉลี่ยท่ี 3.79 ซึ่งผูบริโภคมีแรงจูงใจในดานของการบริโภค

สินคาเครื่องประดับเสริมดวงเพ่ือความสบายใจของตัวเองมาก

ท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.42 ลําดับตอมาคือการบริโภคเพราะเช่ือ

วาจะสงผลดีตอชีวิตของตนเองไดจริง มีคาเฉลี่ย 4.22 การ

บริโภคสินคาเพ่ือตองการความกาวหนาในดานตาง ๆ มีคาเฉลี่ย 

4.13 การบริโภคเพราะมีความคิดเห็นในเชิงบวกตอการนําเสนอ

ของสื่อเก่ียวกับสินคาเครื่องประดับเสริมดวง มีคาเฉลี่ย 4.09 

การบริโภคเพราะมีความสนใจเก่ียวกับสินคาเครื่องประดับเสริม

ดวงเปนพิเศษ มีคาเฉลี่ย 4.03  การบริโภคเพ่ือเสริมภาพลักษณ

ของตั วเอง มีค าเฉลี่ ย 4.01 การบริ โภคเพราะเลื อกใช

เครื่องประดับเสริมดวงตามผูอ่ืน มีคาเฉลี่ย 3.78  การเลือกใช

เครื่องประดับเสริมดวงตามกระแสนิยม มีคาเฉลี่ย 3.75 การ

บริโภคเพ่ือความสบายใจของคนรอบขาง มีคาเฉลี่ย 2.81 และ

ระดับแรงจูงใจท่ีนอยท่ีสุดคือการบริโภคเพราะจะทําใหไดรับ

ความสนใจจากผูอ่ืน มีคาเฉลี่ย  2.68
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การเปดรับสื่อเกี่ยวกับสินคาเคร่ืองประดับเสริมดวงของกลุมตัวอยาง 

ตารางท่ี 2 การเปดรับสื่อเก่ียวกับสินคาเครื่องประดับเสริมดวง 

 

ประเภทของสื่อ 

ระดับการเปดรับสื่อเกี่ยวกับสินคาเคร่ืองประดับเสริมดวง _ 

X 

 

S.D. 

 

แปลคา มาก

ท่ีสุด 

(%) 

มาก 

(%) 

ปานกลาง 

(%) 

นอย 

(%) 

นอยท่ีสุด 

(%) 

โทรทัศน 12 

(3.0) 

19 

(4.8) 

38 

(0.5) 

46 

(11.5) 

285 

(71.3) 

1.57 1.04 นอยท่ีสุด 

หนังสือพิมพ 4 

(1.0) 

13 

(3.3) 

41 

(10.3) 

29 

(7.2) 

313 

(78.3) 

1.41 0.87 นอยท่ีสุด 

นิตยสาร 3 

(0.8) 

16 

(4.0) 

40 

(10.0) 

44 

(11.0) 

297 

(74.3) 

1.46 0.88 นอยท่ีสุด 

เว็บไซต (Website) 15 

(3.8) 

44 

(11.0) 

73 

(18.3) 

68 

(17.0) 

200 

(50.0) 

2.02 1.21 นอย 

เฟซบุก (Facebook) 110 

(27.5) 

192 

(48.0) 

62 

(15.5) 

21 

(5.3) 

15 

(3.8) 

3.90 0.99 มาก 

ทวิตเตอร (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 

บุคคลในครอบครัว 22 

(5.5) 

184 

(46.0) 

83 

(20.8) 

1 

(0.3) 

48 

(12) 

3.17 1.14 ปานกลาง 

บุคคลรอบขาง เชน เพ่ือน เปนตน 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 

 

ผลการวิจัยพบวาผลรวมของการเปดรับสื่ออยูในระดับ

ปานกลาง มีคาเฉลี่ย 2.82 เมื่อแยกออกเปนสื่อแตละประเภท

พบวาสื่อประเภทบุคคลมีผลรวมของการเปดรับสื่ออยูในระดับ

มาก มีคาเฉลี่ย 3.51 เมื่อแยกเปนประเด็นยอยพบวาผูบริโภคท่ีมี

เพศสภาพเปนชายมีการเปดรับสื่อเก่ียวกับสินคาเครื่องประดับ

เสริมดวงจากบุคคลรอบขาง เชน เพ่ือน มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 3.85 

และ เปดรับสื่อจากบุคคลในครอบครัว มีคาเฉลี่ย 3.17  

ในดานของการเปดรับสื่อประเภทสื่อใหมมีผลรวมของ

การเปดรับสื่ออยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.25 เมื่อแยกเปน

ประเด็นยอยพบวาผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายมีการเปดรบัสือ่ 

(สื่อใหม) เก่ียวกับสินคาเครื่องประดับเสริมดวงจากอินสตาแกรม 
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(Instagram) มีผลรวมมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 4.06 รองลงมา คือ  

เฟซบุก (Facebook) มีคาเฉลี่ย 3.90 ทวิตเตอร  (Twitter) มี

คาเฉลี่ย 3.48 ติ๊กต็อก (TikTok) มีคาเฉลี่ย 3.37 ยูทูบ (YouTube) 

มีคาเฉลี่ย 2.69 และ จากเว็บไซต (Website) นอยท่ีสุด มีคาเฉลีย่ 

2.02  

การเปดรับสื่อประเภทสื่อดั้งเดิม พบวา มีผลรวมของ

การเปดรับสื่ออยูในระดับนอยท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 1.48 เมื่อแยกเปน

ประเด็นยอยพบวาผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายมีการเปดรบัสือ่ 

(สื่อดั้งเดิม) เก่ียวกับสินคาเครื่องประดับเสริมดวงจากโทรทัศน

มากท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 1.57  รองลงมาคือ นิตยสาร มีคาเฉลี่ย 1.46 

และจากหนังสือพิมพมีผลรวมนอยท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 1.41 ซึ่งจะ

เห็นไดวาผูบริโภคเพศชายมีการเปดรับสื่อเก่ียวกับสินคา

เครื่องประดับเสริมดวงจากชองทางสื่อบุคคลมากท่ีสุด รองลงมา

คือสื่อใหม และ สื่อดั้งเดิมตามลําดับ 
 

ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาเคร่ืองประดับเสริมดวงของกลุมตัวอยาง 

ตารางท่ี 3 ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวง 

สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ

พฤติกรรมการบริโภคสินคา

เคร่ืองประดับเสริมดวง 

ระดับทัศนคติ _ 

X 

 

S.D. 

 

แปลคา มากท่ีสุด 

(%) 

มาก 

(%) 

ปานกลาง 

(%) 

นอย 

(%) 

นอยท่ีสุด 

(%) 

ประสบการณของตนเองท่ีใชแลวสม

ปรารถนา 

121 

(30.3) 

211 

(52.8) 

50 

(12.5) 

10 

(2.5) 

8 

(2.0) 

4.07 0.84 มาก 

คําบอกเลาของคนรอบขาง 47 

(11.8) 

276 

(69.0) 

55 

(13.8) 

13 

(3.3) 

9 

(2.3) 

3.85 0.75 มาก 

ราคาของสินคา 33 

(8.3) 

119 

(29.8) 

86 

(21.5) 

132 

(33.0) 

30 

(7.5) 

2.98 1.12 ปานกลาง 

ชองทางการจําหนาย 46 

(11.5) 

165 

(41.3) 

80 

(20.0) 

92 

(23.0) 

17 

(4.3) 

3.33 1.08 ปานกลาง 

คําบอกเลาของนักโหราศาสตร 96 

(24.0) 

223 

(55.8) 

56 

(14.0) 

16 

(4.0) 

9 

(2.3) 

3.95 0.86 มาก 

กระแสตามผูมีช่ือเสียง 76 

(19.0) 

218 

(54.5) 

66 

(16.5) 

23 

(5.8) 

17 

(4.3) 

3.78 0.97 มาก 

แบรนดสินคา 27 

(6.8) 

191 

(47.8) 

82 

(20.5) 

88 

(22.0) 

12 

(3.0) 

3.33 0.99 ปานกลาง 

รูปแบบและความสวยงาม 107 

(26.8) 

222 

(55.5) 

55 

(13.8) 

13 

(3.3) 

3 

(0.8) 

4.04 

 

0.78 

 

มาก 

คําอธิบายของ พอคา แมคา  

แอดมินประจําราน 

33 

(8.3) 

161 

(40.3) 

75 

(18.8) 

117 

(29.3) 

14 

(3.5) 

3.20 

 

1.06 ปานกลาง 

โปรโมชัน (การสงเสริมการขาย) 34 

(8.5) 

108 

(27.0) 

77 

(19.3) 

137 

(34.3) 

44 

(11.0) 

2.88 1.18 ปานกลาง 

กําลังมีเรื่องทุกขใจหรือไมสบายใจ 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 
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ผู บริ โภคมี ทั ศนคติ ต อป จจั ยย อยในด านของ

ประสบการณของตนเองท่ีใชแลวสมปรารถนาอยูในระดับมาก

ท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 4.07 ลําดับตอมาคือเรื่องของรูปแบบและความ

สวยงาม มีคาเฉลี่ย 4.04 ทัศนคติในเรื่องของกําลังมีเรื่องทุกขใจ

หรือไมสบายใจ มีคาเฉลี่ย 3.96  ทัศนคติในเรื่องของคําบอกเลา

ของนักโหราศาสตร มีคาเฉลี่ย 3.95 ทัศนคติในเรื่องของคําบอก

เลาของคนรอบขาง มีคาเฉลี่ย 3.85 ทัศนคติในเรื่องของกระแส

ตามผูมีช่ือเสียง มีคาเฉลี่ย 3.78 ทัศนคติดานแบรนดสินคาและ

ดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับเทากัน มีคาเฉลี่ย 3.33 

ทัศนคติในเรื่องของคําอธิบายของ พอคา แมคา มีคาเฉลี่ย 3.20 

ทัศนคติในเรื่องของราคาของสินคา มีคาเฉลี่ย 2.9 และทัศนคติ

ในเรื่องของการสงเสริมการขายอยูในระดับนอยท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 

2.88 
 

พฤติกรรมการบริโภคสินคาเคร่ืองประดับเสริมดวงของกลุม

ตัวอยาง 

พฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวง

ของผูบริโภคเพศชายดานประเภทของสินคาท่ีเคยซื้อ สินคา

กําไลหินเสริมดวง มีมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 86.5 ดานความถ่ี

ในการซื้อสินคา พบวากลุมตัวอยางซื้อสินคา 2 – 3 ครั้งตอปมี

มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 49.3  ดานจํานวนในการซื้อสินคาแต

ละครั้ง พบวากลุมตัวอยางท่ีซื้อสินคาจํานวน 1 ช้ินตอครั้งมีมาก

ท่ีสุด คิดเปนรอยละ 80.8 ดานคาใชจายในการซื้อสินคาตอครั้ง 

พบวากลุมตัวอยางท่ีมีคาใชจายในการซื้อสินคาแตละครั้ง 600 

– 800 บาท มีมากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 43.3 ดานชองทางในการ

ซื้อสินคาพบวากลุมตัวอยางมีการซื้อสินคาผานชองทางรานคา

ออนไลนมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 7.5 ดานการซื้อซ้ําพบวากลุม

ตัวอยางท่ีมีการซื้อซ้ํามีมากกวา คิดเปนรอยละ 84.5 และดาน

การแนะนําสินคาตอ พบวากลุมตัวอยางท่ีมีการแนะนําสินคาตอ

มีจํานวนมากกวา คิดเปนรอยละ 83.8  
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1  

ดานของความสัมพันธระหวางแรงจูงใจกับพฤติกรรม

การบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภคเพศชาย 

พบวาแรงจูงใจและพฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับ

เสริมดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายมีความสัมพันธกัน 

โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว คือ แรงจูงใจในการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวง 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับ

เสริมดวงของผูบริ โภคท่ีมี เพศสภาพเปนชาย และ เปน

ความสัมพันธเชิงบวก อยูในระดับสูง ซึ่งถาหากผูบริโภคเพศชาย

มีแรงจูงใจในการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงมากข้ึนจะ

สงผลใหพฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของ

ผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายเพ่ิมข้ึนตามไปดวย 

 

ตารางท่ี 4 ตารางแสดงคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางแรงจูงใจในการซื้อเครื่องประดับเสริมดวง และพฤติกรรมการบริโภคสินคา

เครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย 

แรงจูงใจในการ บริโภคสินคา

เคร่ืองประดับเสริมดวงของ

ผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย 

พฤติกรรมการบริโภคสินคาเคร่ืองประดับเสริมดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย 

r P-value ระดับความสัมพันธ 

.577*** .001 มีความสัมพันธในระดับสูง 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 
 

สมมติฐานท่ี 2 

ดานของความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อกับ

พฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภค

เพศชาย พบวามีความสัมพันธกัน โดยมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.01 จึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว คือ การเปดรับสื่อมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาเครือ่งประดับเสริม

ดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย และ เปนความสัมพันธ

เชิงบวก อยูในระดับปานกลาง ซึ่งถาหากผูบริโภคเพศชายมีการ

เปดรับสื่อเก่ียวกับสนิคาเครื่องประดับเสริมดวงมากข้ึนจะสงผล

ใหพฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของ

ผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายเพ่ิมข้ึนตามไปดวย  

 



  

30… Journal of Public Relations and Advertising Vol. 17 No. 1 2024 

ตารางท่ี 5 ตารางแสดงคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของ

ผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย 

 

การเปดรับสื่อ 

 

พฤติกรรมการบริโภคสินคาเคร่ืองประดับเสริมดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย 

r P-value ระดับความสัมพันธ 

.389*** .001 มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 
 

สมมติฐานท่ี 3  

ตารางท่ี 6 ผลการทดสอบอิทธิพลของแรงจูงใจ การเปดรับสื่อ และทัศนคติตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภคท่ี

มีเพศสภาพเปนชาย 

ปจจัย สัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Coefficient) 

B S.E. Beta P-value 

แรงจูงใจ 0.049 .012 .168*** .001 

การเปดรับสื่อ 0.032 .008 .140*** .001 

ทัศนคติ 1.494 .090 .621*** .001 

𝑅𝑅2= 0.620 / S.E.E. = 0.937 / F = 215.187 

***มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.001 
 

ผลการวิจัยพบวา แรงจูงใจ การเปดรับสื่อ และ

ทัศนคติมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับ

เสริมดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย จากการวิเคราะห

ขอมูลพบวา ตัวแปรดานแรงจูงใจการเปดรับสื่อ และทัศนคติ 

รวมกันอธิบายความผันแปรของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

ในการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภคเพศชาย 

รวมไดรอยละ 62 เมื่อพิจารณาตัวแปรท่ีมีอํานาจในการทํานาย

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวง

ของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายไดแก ทัศนคติ แรงจูงใจ และ 

การเปดรับสื่อตามลําดับ เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิถดถอย 

เปรียบเทียบระดับอิทธิพลของทัศนคติ แรงจูงใจ และ การ

เปดรับสื่อ ทีมีตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริม

ดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายพบวา ตัวแปรดานแรงจูง

ใจและการเปดรับสื่อมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคา

เครื่องประดับเสริมดวงท้ัง 3 ตัวแปร โดยคาสัมประสิทธ์ิถดถอย

ของตัวแปรทัศคติมีคารอยละ 62.1 (คา Beta =0.621) ตัวแปร

แรงจูงใจมีคารอยละ 16.8 (คา Beta =0.168) และการเปดรับ

สื่อมีคารอยละ 14 (Beta =0.140) 

 

อภิปรายผล 
 ผูวิจัยไดแบงการอภิปรายผลออกเปน 4 สวน ไดแก 

1) แรงจูงใจในการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวง 2) การ

เปดรับสื่อเก่ียวกับสินคาเครื่องประดับเสริมดวง 3) ทัศนคติ

ทางดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ

บริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวง และ 4) พฤติกรรมการ

บริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพ

เปนชาย  
 

แรงจูงใจในการบริโภคสินคาเคร่ืองประดับเสริมดวงของ

ผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย 

จากการท่ีผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาผูบริโภคท่ีมีเพศ

สภาพเปนชายมีแรงจูงใจในการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริม

ดวงเพ่ือความสบายใจของตนเองมากท่ีสุด สอดคลองกับงานวิจัย

เรื่องทัศนคติและพฤติกรรมท่ีมีตอความเช่ือเรื่องโชคลางของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ของ ธนาภรณ วิวัฒนศร (2556) ท่ี

ผลการวิจัยพบวา เหตุผลท่ีผูบริโภคมีการซื้อสินคาหรือใชบริการ

ท่ีเก่ียวของกับโชคลางมากท่ีสุดคือซื้อสินคาเพ่ือความสบายใจ

เชนเดียวกัน และผูบริโภคยังมีแรงจูงใจในดานของบริโภคเพ่ือ
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เสริมภาพลักษณของตนเองอยู ในระดับมากสอดคลองกับ

งานวิจัยเรื่องปจจัยในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิว

สําหรับเพศชายของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี ของ สุดารัตน โลกธรรมรักษ (2554) ท่ี

ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาแรงจูงใจท่ีผูบริโภคเพศชายเลือกใช

ผลิตภัณฑบํารุงผิวเพราะตองการเสริมบุคลิกภาพของตนเอง อยู

ในระดับมาก นอกจากน้ีผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายมี

แรงจูงใจในการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงเพ่ือ

ความกาวหนาในดานตาง ๆ อยูในระดับมาก สอดคลองกับ

แนวคิดเรื่องแรงจูงใจของ McClelland ตามท่ี Mowen and 

Minor (1998) ไดอธิบายวา ความตองการท้ัง 3 ประการ ไดแก 

ความตองการประสบความสําเร็จ (Need for Achievement) 

ความตองการความรักและความผูกพัน (Need for Affiliation) 

และความตองการอํานาจบารมี (Need for Power) ซึ่งความ

ตองการอํานาจบารมี (Need for Power) เปนความตองการ

อํานาจเพ่ือมีอิทธิพลเหนือผู อ่ืน บุคคลในกลุมน้ีจะแสวงหา

วิถีทางเพ่ือทําใหตนมีอิทธิพลเหนือบุคคลอ่ืน ตองการใหผูอ่ืน

ยอมรับหรือยกยอง และจะมีความกังวลเรื่องอํานาจมากกวาการ

ทํางานใหมีประสิทธิภาพ ผูบริโภคมีแรงจูงใจในการบริโภคสินคา

เครื่องประดับเสริมดวงเพ่ือความกาวหนาในดาน  ตาง ๆ ท้ังน้ี

ความกาวหนาเปนหน่ึงในสิ่งท่ีแสดงความสําเร็จและนําไปสูการ

ทําใหบุคคลน้ัน ๆ มีอํานาจเหนือผูอ่ืนได  

การท่ีผลการวิจัยแสดงให เห็นวาแรงจูงใจและ

พฤติกรรมในการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของ

ผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายมีความสัมพันธกัน สอดคลองกับ 

เสรี วงษมณฑา (2542) อธิบายวาในการเลือกซื้อสินคาหรือ

บริการของผูบริโภคมีปจจัยท่ีกําหนดพฤติกรรมการตัดสินใจของ

ผูบริโภค ซึ่งหน่ึงในปจจัยน้ัน คือ  การจูงใจ  (motivation)  คือ

แรงขับภายในซึ่ งกําหนดพฤติกรรมของบุคคลในการมุ งสู

เปาหมาย 
 

การเปดรับสื่อเกี่ยวกับสินคาเคร่ืองประดับเสริมดวงของ

ผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย 

การท่ีผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายมีการเปดรับสื่อ

บุคคลมากท่ีสุดเชนเดียวกับการท่ีมีทัศนคติเชิงบวกตอปจจัย

ดานคําบอกเลาจากผูอ่ืนท่ีอยูในระดับมาก ท้ังน้ีอาจเปนเพราะ

ผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายใหความสําคัญกับกลุมสังคมเปน

หลัก สอดคลองกับท่ี ขวัญเรือน กิติวัฒน (2531) อธิบายวา

บุคคลมักจะยึดติดกับการเขาสังคม สนใจกลุมสังคมท่ีเปนกลุม

อางอิง (Reference Group) ในการแสดงออกทางดานพฤติกรรม

ใด ๆ ก็ตาม มักจะเลียนแบบหรือคลอยตามกลุมอางอิง ท้ังใน

ดานของความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมตาง ๆ เพ่ือท่ีจะไดไม

เปนท่ีแตกตางจากผูอ่ืน และเปนท่ียอมรับของกลุมของกลุมท่ี

ตนเองสังกัดอยู นอกจากน้ียังสอดสอดคลองกับ เสถียร เชย

ประทับ (2525) ท่ีอธิบายถึงประสิทธิภาพของสื่อบุคคลวา หาก

ตองการใหเกิดการยอมรับสารท่ีเสนอออกไปของบุคคล ควรใช

การสื่อสารระหวางบุคคลโดยใชสื่อบุคคลเปนผูเผยแพรขาวสาร 

สื่อบุคคลน้ีมีประโยชนในกรณีท่ีผูสงสารหวังผลใหผูรับสารเกิด

การเปลี่ยนทัศนคติ และพฤติกรรมในการรับสาร นอกจากน้ียัง

เปนวิธีชวยใหผูรับสารเกิดความเขาใจกระจางชัดและตัดสินใจ

รับสารไดอยางมั่นใจมากยิ่งข้ึน โดยสื่อบุคคลในท่ีน้ี ไดแก บุคคล

ในครอบครัว และบุคคลรอบขาง ซึ่งเปนบุคคลท่ีมีความใกลชิด

กับกลุมตัวอยาง จึงเปนกลุมคนท่ีกลุมตัวอยางใหความไววางใจ

ในการเปดรับขาวสาร  

ในสวนของของการเป ดรับสื่ อเ ก่ี ยวกับสิ นค า

เครื่องประดับเสริมดวง ประเภทสื่อใหม อยูในระดับรองลงมา

จากสื่อบุคคล คือ มีการเปดรับสื่ออยูในระดับปานกลาง ซึ่งสื่อ

ใหมท่ีผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายมีการเปดรับมากท่ีสุด คือ 

อินสตาแกรม (Instagram) รองลงมาคือ เฟซบุก (Facebook) 

ซึ่งมีคาเฉลี่ยใกลเคียงกัน ซึ่งสื่อท้ัง 2 จะมีความเช่ือมโยงกันใน

ดานรูปแบบของสื่อ สอดคลองกับงานวิจัยของ พรรณวดี 

หิรัญศุภโชค (2564) ท่ีพบวาสื่อสังคมออนไลนเขามามีบทบาท

สําคัญตอสินคากลุมเสริมดวงชะตาและความเช่ือ ในการเปดรับ

สื่อของกลุมเปาหมาย โดยคุณสมบัติสําคัญของสื่อสังคม

ออนไลนคือการมีขอมูลท่ีหลากหลายใหพิจารณา สื่อออนไลนมี

ความสามารถในการรวบรวมแหลงขอมูล รวมไปถึงมีแหลงขอมูล

ดานความคิดเห็นสาธารณะจํานวนมากใหทําความเขาใจ ทําให

สินคาหรือบริการตาง ๆ มีใหเปรียบเทียบไดหลากหลายกอนการ

ตัดสินใจซื้อได นอกจากน้ีผลการวิจัยยังพบวาการเปดรับสื่อ

ประเภทบุคคลและสื่อใหมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับท่ีใกลเคียงกัน 

เปนเพราะนอกจากสื่อบุคคลท่ีมีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรม

การบริโภคสินคาเสริมดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย

แลวน้ัน ยังพบวาผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายมีพฤติกรรมการ
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บริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงในดานของชองทางในการ

ซื้อสินคาคือชองทางออนไลนมากท่ีสุด จึงแสดงใหเห็นวามีความ

เช่ือมโยงกันระหวางการเปดรับสื่อประเภทสื่อใหมและ

พฤติกรรมการบริโภค ทําใหใหเห็นวาท้ังการเปดรับสื่อประเภท

สื่อบุคคลและสื่อใหมลวนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคา

เครื่องประดับเสรมิดวงมากเชนกัน 

ในสวนของการเปดรับสื่อประเภทสื่อดั้งเดิมของ

ผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายแสดงใหเห็นวาระดับการเปดรับ

สื่อจากโทรทัศนมีผลรวมมากท่ีสุด ท้ังน้ีอาจเปนเพราะปจจุบัน

สื่อประเภทโทรทัศนยังคงไดรับความนิยมในปจจุบันและมีความ

นาเช่ือถือ สอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง การเปดรับ ความ

นาเช่ือถือของรายการโฮมช็อปปงในทีวีดิจิทัลและการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภค ของ พรทรัพย ฉัตรศิริสุข (2561) ท่ีพบวา

รายการโฮมช็อปปงบนทีวีดิจิทัลมีความนาเช่ือถือรวมตอ

ผูบริโภครวมอยูในระดับมาก ท้ังน้ีการเปดรับสื่อประเภทสื่อ

ดั้งเดิมของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายมีภาพรวมการเปดรับ

สื่ออยูในระดับต่ํา เปนเพราะปจจุบันผูบริโภคมีการเปดรับสื่อ

ประเภทสื่อใหมมากกวาเพราะสะดวก รวดเร็ว และมีขอมูล

หลากหลายใหเลือกพิจารณา สอดคลองกับงานวิจัยเรื่องปจจัย

พยากรณท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อและบริการเสริมดวงของ

กลุมผูบริโภค ของ พรรณวดี หิรัญศุภโชค (2564) ท่ีพบวาสื่อ

สังคมออนไลนไดเขามามีบทบาทสําคัญตอสินคากลุมเสริมดวง

ชะตาและความเช่ือในการเปดรับสื่อของกลุมเปาหมาย โดย

คุณสมบัติสําคัญของสื่อสั งคมออนไลนคือการมีขอมูลท่ี

หลากหลายใหพิจารณาและทําความเขาใจคุณสมบัติดังกลาว  

การท่ีผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาการเปดรับสื่อมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวง

ของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย สอดคลองกับท่ี Kotler 

(2003) ไดอธิบายวาปจจัยท่ีสงผลตอการซื้อสินคา คือ ปจจัย

ดานสังคม  ไดแก ครอบครัว และเพ่ือน เปนตน และสอดคลอง

กับงานวิจัยของ บดีศร อัฑฒวงศไพศาล (2562) เรื่องปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมในการแกปชงของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีพบวาการ สื่อประเภทบุคคลเปนสื่อท่ีมี

ระดับการเปดรับมากท่ีสุดเชนเดียวกัน  
 

 

 

ทัศนคติทางดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต อ

พฤติกรรมการบริโภคสินคาเคร่ืองประดับเสริมดวงของ

ผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย 

ผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายมีความคิดเห็นในเชิง

บวกตอการนําเสนอของสื่อเก่ียวกับสินคาเครื่องประดับเสริมดวง

อยูในระดับมาก ซึ่งสวนประสมทางการตลาดในงานวิจัยช้ินท่ี 

เชน คุณสมบัติของสินคา ราคา ตราสินคา เปนตน ซึ่งผูบริโภคท่ี

มีเพศสภาพเปนชายมีทัศนคติตอคุณสมบัติของสินคา คือ ใช

แลวสมปรารถนามากท่ีสุด และรองลงมาเปนดานรูปลักษณของ

สินคา จากผลการวิจัยจะเห็นไดวาผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปน

ชายมี ทัศนคติ เชิงบวกตอสินคาเครื่องประดับเสริมดวง 

สอดคลองกับงานวิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี

มีตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ ของ สุชาติ จันทรมณี 

(2551) ท่ีพบวากลุมตัวอยางสวนมากเปนเพศชายและมีทัศคติ

เชิงบวกตอการเชาบูชาองคจตุคามรามเทพ และ ผูบริโภคให

ความสําคัญกับรูปลักษณขององคจตุคามรามเทพคือทัศนคติ

ทางดานสวนประสมทางการตลาดในดานรูปลักษณขององคจตุ

คามรามเทพโดยรวมซึ่งผลการวิจัยพบวามีความสนใจอยูใน

ระดับมากท่ีสุดเชนกัน และผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายมี

ทัศนคติตอการสงเสริมการขายอยูในระดับนอยท่ีสุด ซึ่งการ

สงเสริมการขายมีอิทธิพลในระดับต่ําตอการบริโภคสินคา

เครื่องประดับเสริมดวง ท้ังน้ีอาจเปนเพราะผูบริโภคเพศชายจะ

ใหความสําคัญและมีทัศนคติเชิงบวกกับปจจัยดานคุณสมบัติ

ของสินคามากกวา 
 

พฤติกรรมการบริโภคสินคาเคร่ืองประดับเสริมดวงของ

ผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย 

จากแนวคิดเรื่องความเช่ือเรื่องเครื่องรางท่ี วรธนัท 

อชิรธานนท (2564) ไดอธิบายวาในสังคมไทย กระแสความนิยม

ในเรื่องวัตถุมงคลและเครื่องรางเพ่ิมข้ึนอยางมาก ตลาดวัตถุ

มงคลในไทยเองก็เพ่ิมข้ึนและไดรับความนิยมมากข้ึนอยาง

ตอเน่ือง เน่ืองจากคนตองการมีทางเลือกในการหาท่ีพ่ึงทางใจ 

และปรากฏการณแหงความเปราะบางในชีวิตอันเกิดจากโควิด

19 เองก็สงผลกระทบตอสภาพจิตใจและความวิตกกังวลจาก

ความไมแนนอน จึงทําใหคนหันมาพ่ึงพาสิ่งศักดิ์สิทธ์ิและ

เครื่องรางตาง ๆ กันมากข้ึน สอดคลองกับผลการวิจัยท่ีแสดงให

เห็นวาปจจัยทําใหผูบริ โภคเพศชายมีการบริ โภคสินคา
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เครื่องประดับเสริมดวง และพฤติกรรมการบริโภคสินคา

เครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายยัง

สอดคลองกับหลัก Faith Marketing ท่ี นิภา นิรุตติกุล (2563)  

อธิบายไววาท่ีผูบริโภคตองการหาเครื่องยึดเหน่ียวจิตใจ จึงหา

แรงยึดเหน่ียวจิตใจผูคน และสรางสิ่งท่ีชวยตอบสนองความ

ตองการตาง ๆ แมวาสิ่งท่ีนําเสนอน้ันจะเปนสิ่งท่ีจับตองไมไดแต

มีสวนชวยใหสภาพทางดานจิตใจดีข้ึนก็ตาม  

อีกหน่ึงขอสังเกตคือผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย

จากกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมในการบอกตอสินคาเปนสวนมาก

จึงอาจจะเปนสวนท่ีทําใหสื่อบุคคลมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

บริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพ

เปนชายเชนกัน และผลการวิจัยยังแสดงใหเห็นพฤติกรรมการ

บริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพ

เปนชายท่ีมีแรงจูงใจในการบริโภคเพราะตองการความกาวหนา

ในดานตาง ๆ อยูในระดับมาก มีความแตกตางจากงานวิจัยเรื่อง

บุคลิกภาพผู บริ โภค ความเช่ือโชคลางและพฤติ กรรม

เครื่องประดับหินสีมงคล ของ ถวัลรัตน กัลชาญกิจ (2558) ท่ี

กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงจํานวนมากกวาคือรอยละ 77 ผลวิจัย

แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางเลือกบริโภคกําไลหินเสริมดวงเพ่ือ

เสริมสรางกําลังใจใหกลาหาญและเช่ือมั่นในตนเองมากข้ึน ซึ่งจะ

เห็นวาผูบริ โภคเพศชายจะใหความสําคัญกับปจจัยดาน

ความกาวหนาซึ่งเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลกับพฤติกรรมการในขณะท่ี

เพศหญิงจะตองการเสริมความมั่นใจใหกับตนเองมากกวา ท้ังน้ี

อาจเปนเพราะบทบาททางเพศในบริบทของสังคมไทยท่ีเพศชาย

จะใหความสําคัญกับเรื่องความกาวหนามากกวาเพราะมีความ

มั่นใจและความเช่ือมั่นมากกวาเพศหญิง สอดคลองกับแนวคิด

เรื่องความแตกตางของเพศสภาพท่ี Maccoby (1987) อธิบายวา

ความเปนตัวตนของบุคคลหรือเอกลักษณทางวัฒนธรรมในฐานะ

ท่ีเปนผูหญิงหรือผูชาย ในแตละสังคมจะมีการสอนความหมาย

ของความเปนเพศหญิงหรือความเปนเพศชายเปนการสอน

บทบาททางเพศซึ่งในแตละสังคมมีความแตกตางกัน 

ในดานของการท่ีแรงจูงใจ การเปดรับสื่อ และทัศนคติ

มีอิทธิพลตอพฤติกรรม สอดคลองกับท่ี ศิริวรรณ เสรีรัตน 

(2538) อธิบายวาแรงจูงใจเปนสิ่งท่ีผลักดันใหผูบริโภคเกิดการ

บริโภคสินคาตามความตองการและแรงจูงใจท่ีตนเองมี และ

สอดคลองกับงานวิจัยของ ภัณฑิรา ไตรขันธ (2564) เรื่อง ปจจัย

ความเช่ือของผูบริโภคท่ีสงผลตอการเลือกบูชากําไลตะกรุด 

(ราน Laila Amulets) ท่ีพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

พฤติกรรมการซื้อกําไลตะกรุดเพราะคําบอกตอจากเพ่ือนหรือ

คนสนิท ซึ่งแสดงใหเห็นถึงอิทธิพลของสื่อบุคคลท่ีสงผลให

ผูบริโภคมีการบริโภคสินคา นอกจากน้ียังสอดคลองกับท่ี เสรี 

วงศมณฑา (2542) อธิบายถึงปจจัยท่ีกําหนดพฤติกรรมการ

ตัดสินใจของผูบริโภค ซึ่งหน่ึงในน้ันคือปจจัยดานทัศนคติ ซึ่ง

หมายถึงความรูสึกของบุคคลท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง มีท้ังดานบวก

และลบและเปนหน่ึงในสิ่งท่ีนําไปสูการตัดสินใจของผูบริโภค 
 

ขอเสนอแนะสําหรับนําผลวิจัยไปประยุกตใช 
1. จากผลการวิจัยพบว าปจจัยท่ีมี อิทธิพลต อ

พฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภค

ท่ีมีเพศสภาพเปนชายคือ ปจจัยดานการเปดรับสื่อ ไดแก สื่อ

บุคคลท่ีมีอิทธิพลสูงท่ีสุด ซึ่งในท่ีน้ีหมายถึงบุคคลรอบขางของ

ผูบริโภค เชน เพ่ือน และบุคคลในครอบครัว ดังน้ันในแงของ

ธุรกิจหากตองการสงเสริมการขายจึงควรใหความสําคัญกับสื่อ

บุคคลดวยเชนกัน เน่ืองจากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาบุคคล

เหลาน้ีมีอิทธิพลมากในการทําใหผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย

เกิดพฤติกรรมในกรบริโภคสินคาเครื่องประดับเสรมิดวง 

2. จากผลการวิจัยพบว าปจจัยท่ีมี อิทธิพลต อ

พฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภค

ท่ีมีเพศสภาพเปนชายคือ ปจจัยดานการเปดรับสื่อนอกจากสื่อ

ประเภทบุคคลแลวสื่อออนไลนก็มีผลมากเชนกันโดยเฉพาะ

อยางยิ่ง สื่อประเภทอินสตาแกรม (Instagram) มีระดับในการ

เปดรับสื่อมากท่ีสุด รองลงมาคือเฟซบุก (Facebook) ซึ่งมีระดับ

ใกลเคียงกัน เพราะฉะน้ัน ผูประกอบการดานธุรกิจควรนํา

จุดเดนของสื่อท้ัง 2 มาประยุกตใชกับการนําเสนอสินคา และ

ปรับตัวไปยังชองทางดังกลาวมากยิ่งข้ึน 

3. ผลการวิจัยแสดงใหเห็นถึงพฤติกรรมการบริโภค

สินคาเครื่องประดับเสรมิดวงของผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย 

ซึ่งผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยทางดานการสื่อสารและ

การตลาด ยกเวน ประเด็นของการสงเสริมการขายและราคา

สินคา เพราะฉะน้ันผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายท่ีมีพฤติกรรม

ในการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงจึงไมไดใหความสนใจ

กับราคาและการสงเสริมการขายมากนัก ซึ่งสามารถนําผลตรงน้ี

ไปประยุกตใชกับธุรกิจประเภทสินคาเครื่องประดับเสริมดวงได 
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ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 
1.การวิจัยน้ีสํารวจเฉพาะกลุมผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพ

เปนชายในจังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยจึง

ไมสามารถครอบคลุมถึงแรงจูงใจ การเปดรับสื่อ และพฤติกรรม

ไดท้ังหมด ในการศึกษาครั้งตอไป อาจจะเปนการศึกษาในพ้ืนท่ี

อ่ืน เชน ภูมิภาคอ่ืน ๆ ดวย 

2. การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 

research) โดยใชวิธีการเชิงสํารวจ (Survey research) ดวยการ

เก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางโดยการใชแบบสอบถามออนไลนเปน

เครื่องมือในการเก็บขอมูลเทาน้ัน ดังน้ันในการศึกษาวิจัยครั้ง

ตอไปจึงควรมีการเก็บขอมูลตัวอยางดวยวิธีอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมดวย 

เชน การสัมภาษณเชิงลึก (In-depth interview) กับผูบริโภค

เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึก หรือการทําการสนทนาแบบกลุม (Focus 

group) เพ่ือเพ่ิมแงมุมท่ีหลากหลายมากข้ึนในการศึกษา รวมท้ัง

นํามาซึ่งขอมูลท่ีมีความละเอียดและเจาะลกึ ชวยใหนักการตลาด 

นักวางแผนโฆษณา สามารถนําผลการวิจัยท้ังเชิงปริมาณและเชิง

คุณภาพไปใชประโยชนในการวางแผนการสื่อสารการตลาดท่ี

เหมาะสมกับผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชายในอนาคตได 

3. การวิจัยเรื่องแรงจูงใจ การเปดรับสื่อ และพฤติกรรม

การบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของผูบริโภคเพศชาย เปน

การศึกษาเฉพาะตัวแปรแรงจูงใจและการเปดรับสื่อท่ีมีผลตอ

พฤติกรรม ในการวิจัยครั้งตอไปอาจมีการศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ  ท่ีมี

ผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาเครื่องประดับเสริมดวงของ

ผูบริโภคท่ีมีเพศสภาพเปนชาย เชน ความภักดี กลยุทธการสื่อสาร

การตลาด เปนตน เพ่ือเพ่ิมมิติของการศึกษาในดานอ่ืน ๆ  ตอไป 
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