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การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาความสมัพนัธ์เชิงเสน้ระหวา่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร  
ไดแ้ก่ การตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ กลุ่มอา้งอิง ผลิตภณัฑอ์อกใหม่ ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค 
และการรับรู้ความเส่ียง โดยใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร อาย ุ20-45 
ปี จ  านวน 400 คน วิเคราะห์ขอ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา และสมการเชิงโครงสร้าง 
 

ผลการวิจยัพบวา่โมเดลความสมัพนัธ์เชิงเสน้ของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย มีความกลมกลืนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์โดยกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
ใชผ้ลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืนๆ และผูบ้ริโภคท่ีไม่ใชผ้ลิตภณัฑช์ัน่บ ารุงผิวกาย จ  านวน 207 คน 
พบวา่ทศันคติของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลรวมมากท่ีสุดจาก ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค กลุ่มอา้งอิง 
และการรับรู้ถึงความเส่ียง ส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีใชผ้ลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 
คน พบวา่ทศันคติของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลรวมมากท่ีสุดจากกลุ่มอา้งอิง การรับรู้ถึงความเส่ียง 
ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค และการตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ โดยทุกปัจจยัมีอิทธิพลต่อทศันคติ
ในทิศทางบวก ยกเวน้ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงซ่ึงมีอิทธิพลต่อทศันคติในทิศทางลบ และสรุปไดว้า่
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผวิกายชายของผูบ้ริโภค ไดรั้บอิทธิพลจากทศันคติของผูบ้ริโภค
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 
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The primary purpose of this study is to examine factors afftecting attitudes and purchase 
intention of male body lotion among male consumers in Bangkok. Factors investigated are in the 
study were brand consciousness, reference groups, fashion innovativeness, consumer product 
involvement and perceived risk. Questionare was developed and distributed to Thai male 
consumers aged 20-45 years in Bangkok, resulting in 400 samples. Data are analyzed using 
descriptive statistics and structural equation model.  
 

The results indicate that the good fit between the conceptual model and empirical data. 
Influencial factors on attitude of consumers (whom use other body lotion or whom did not use 
body lotion 207 samples) toward male body lotion include consumer product involvement, 
reference groups and perceived risk (0.30, 0.22 and -0.19, respectively). Determinants on attitude 
of consumers (whom use male body lotion 193 samples) toward male body lotion include 
reference groups, perceived risk, brand consciousness and consumer product involvement (0.53,  
-0.37, 0.32 and 0.32, respectively). Attitude of consumers (both groups) toward male body lotion 
affected purchase intention at the significance of 0.001 level. 
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  18 แสดงผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานของสมการโครง 
    สร้างโมเดลปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือ 
    ผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผวิกายชายของผูบ้ริโภคชายใน 
    กรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใช ้
    โลชัน่บ ารุงผวิกายชาย จ านวน 193 คน  100 
 
  19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ 
    ของผูบ้ริโภคชาย โดยเปรียบเทียบระหวา่ง (1) กลุ่มผูบ้ริโภค 
    ชายท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผวิกายอ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใชโ้ลชัน่บ ารุงผวิ 
    กาย จ านวน 207 คน และ (2) กลุ่มผูบ้ริโภคชายท่ีใชโ้ลชัน่ 
    บ ารุงผิวกาย จ านวน 193 คน  109 
 
 
 
 



 

 

(6) 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
ตารางผนวกที่     หน้า 
 
   1 การหาค่าสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์หรือ 
    เน้ือหา (IOC)  129 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

(7) 

สารบัญภาพ 
 

ภาพที่     หน้า 
  
  1 พฤติกรรมก่อนการซ้ือ   20 
 
  2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ   21 
 
  3 อิทธิพลต่างๆ ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค   25 
 
  4 ล  าดบัความตอ้งการของ Maslow   30 
 
  5 กรอบแนวคิดการวจิยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและ 
     ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผวิกายชายของผูบ้ริโภค 
     ชาย ในกรุงเทพมหานคร   44 
 
  6 ผลการประมาณค่าโมเดลความสมัพนัธ์เชิงเสน้ของ ปัจจยั 
     ท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่ 
    บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร ของ 
    กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืนๆ 
    และผูท่ี้ไม่ใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกาย จ  านวน 207 คน   98 
 
  7 ผลการประมาณค่าโมเดลความสมัพนัธ์เชิงเสน้ของ ปัจจยั 
     ท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่ 
    บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร ของ 
    กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย 
     จ  านวน 193 คน   99 
 

 



บทที่ 1 
 

บทน า 

 
ความส าคัญของปัญหา 

   
ปัจจุบนัน้ีผูช้ายให้ความส าคญัต่อการดูแลผิวพรรณ ดงัขอ้ความจากงานวิจยัของ Sukato 

and Elsey (2009) กล่าวไวว้่าภายในหลายปีท่ีผ่านมา ผูช้ายเร่ิมตระหนกัถึงการดูแลภาพลกัษณ์
มากกว่าสมยัก่อน ซ่ึงจะเห็นไดจ้ากการตั้งเป้าหมายของผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย
จากทัว่โลกระหวา่งปี ค.ศ. 2006-2011 ท่ีจะเพ่ิมยอดขายร้อยละ 18 ซ่ึงพยากรณ์มูลค่าตลาดทั้งส้ิน 25 
พนัลา้นดอลล่าร์สหรัฐ 
 
 ในขณะเดียวกนั ผูช้ายไทยจ านวนมากเร่ิมใหค้วามส าคญัในการดูแลตวัเองตั้งแต่หวัจรดเทา้ 
เพราะท าให้มีความมัน่ใจ และมีส่วนช่วยพฒันาบุคลิกภาพ หน้าท่ีการงาน โดยสอดคลอ้งกบัค า
กล่าวของ ดร.พงศศ์รันย ์พลศรีเลิศ ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาดและการจดัการเชิงกลยทุธ์ซ่ึงกล่าวอา้ง
ถึงงานวิจัยของมหาวิทยาลยัลอนดอนกิลด์ฮอลล์ มหาวิทยาลยัลอนดอนเมโทรโพลิแทน และ
สถาบนัจอห์นสัน ปี ค.ศ. 2011 ว่า “ผูช้ายท่ีมีเสน่ห์ มีรายไดม้ากกว่าผูช้ายท่ีไร้เสน่ห์ดึงดูดร้อยละ 
15” (พงศศ์รันย ์ พลศรีเลิศ, 2556) และนอกจากน้ียงัมีผลส ารวจเอแบคโพลลท่ี์สรุปผลว่า ชายไทย
ยุคใหม่กว่าร้อยละ 35 มีทัศนคติ และพฤติกรรมท่ีดูแลตัวเองมากข้ึน โดยส่วนใหญ่มักจะซ้ือ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวพ้ืนฐาน เช่น ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวขาว โฟมลา้งหนา้ ครีมกนัแดด ซ่ึงปัจจยัส าคญัท่ี
ท าใหต้ลาดผลิตภณัฑด์ูแลผิวส าหรับผูช้ายขยายตวัข้ึนคือ วิถีชีวิต สภาพสังคม และค่านิยมท่ีท าให้
ผูช้ายอยากดูดีเพ่ือเสริมสร้างความมัน่ใจใหก้บัตวัเอง (กองบรรณาธิการมติชนออนไลน์, 2555) 
 

ในประเทศไทยเร่ิมมีการผลิต และจ าหน่ายผลิตภณัฑด์ูแลผิวกายส าหรับผูช้ายเป็นคร้ังแรก
ในปี  พ.ศ. 2550 โดยบริษทัไบเออร์สด๊อรฟ (ประเทศไทย) จ  ากดั ผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์ส าหรับผูช้าย
ภายใตต้ราสินคา้ Nevea for Men ซ่ึงไดเ้ลง็เห็นช่องว่างทางการตลาด ประกอบกบักระแสผูช้ายท่ีใส่
ใจดูแลตวัเองตั้งแต่หัวจรดเทา้ ทั้งในเร่ืองการแต่งตวั การดูแลรูปร่าง และผิวพรรณ หรือท่ีเรียกว่า 
Metrosexual บริษทัไบเออร์สด๊อรฟ ฯ จึงไดผ้ลิตโลชัน่บ ารุงผิวส าหรับผูช้ายโดยเฉพาะ โดยคาดว่า
ตลาดโลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูช้ายจะเติบโตข้ึนอีก ร้อยละ 10 ของตลาดโลชัน่บ ารุงผิวกาย
ส าหรับผูห้ญิง ซ่ึงมีมลูค่า 5,900 ลา้นบาท และจากขอ้มลูการวิจยัตลาดของบริษทั ไบเออร์สด๊อรฟ ฯ 
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พบว่าผูช้าย ร้อยละ 43 ใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกาย โดยร้อยละ 81 ในจ านวนน้ี ใชเ้ป็นประจ าทุกวนั แต่
ผูช้ายในกลุ่มน้ีเกือบทั้งหมดตอ้งใชโ้ลชัน่ของผูห้ญิง ทั้งน้ีเพราะไม่มีผลิตภณัฑโ์ลชัน่ส าหรับผูช้าย
ให้เลือกใช ้ทั้งๆ ท่ีสภาพผิวผูช้ายมีความแตกต่างจากผิวผูห้ญิง คือ มีความแห้งและหยาบกว่าผิว
ผูห้ญิง และภายในปีเดียวกนั บริษทัยูนีลีเวอร์ไทยเทรดด้ิง จ  ากดั ผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์ส าหรับผูช้าย
ภายใตต้ราสินคา้ Vaseline Men ไดผ้ลิตโลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูช้ายเขา้สู่ตลาดเช่นกนั โดย
กลุ่มเป้าหมายส าคญั คือ ผูช้ายวยั 25-35 ปี ท่ีใส่ใจในสุขภาพผิวกาย แบ่งเป็นกลุ่มผูช้ายท่ีใชโ้ลชัน่
บ ารุงผิวกายเป็นประจ าทุกวนัแต่ตอ้งใชโ้ลชัน่ของผูห้ญิงเพราะไม่มีโลชัน่ส าหรับผูช้าย ซ่ึงกลุ่มน้ีมี
ประมาณร้อยละ 30 รวมถึงกลุ่มผูช้ายท่ีไม่ใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกาย ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคกลุ่มใหญ่ท่ีมีความ
เช่ือว่าการใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายแลว้ท าให้มีความรู้สึกว่าผิวเหนียวเหนอะหนะ (กองบรรณาธิการ
นิตยสาร Marketeer, 2550) 
 

ตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายเป็นตลาดค่อนขา้งใหม่ และมีศกัยภาพในการ
เติบโตอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงมูลค่าตลาดผลิตภณัฑด์ูแลผิวของประเทศไทยในปีพ.ศ. 2555 มีมูลค่ากว่า    
1 หม่ืนลา้นบาท โดยตลาดสกินแคร์ส าหรับผูช้ายมีสดัส่วนราวร้อยละ 20 หรือประมาณ 2-3 พนัลา้น
บาท และเป็นครีมบ ารุงผิวประมาณ ร้อยละ 40 (กองบรรณาธิการฐานเศรษฐกิจ, 2555) ซ่ึงผลิตภณัฑ์
ดูแลผิวส าหรับผูช้ายมีการเจริญเติบโตร้อยละ 13 (กองบรรณาธิการสยามธุรกิจ, 2013) และมีการ
เจริญเติบโตถึงร้อยละ 16 ในปีพ.ศ. 2556 โดยปัจจุบนัประเทศไทยเป็นหน่ึงในตลาดผูน้  าของกลุ่ม
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับผูช้ายในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก ซ่ึงมีมูลค่ารวมกว่า 6.39 พนัลา้นบาท 
และยงัสอดคล้องกับค ากล่าวของนางวรรณิภา ภักดีบุตร รองประธานกรรมการบริหารด้าน
การตลาดกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม บริษทัยนิูลีเวอร์ไทยเทรดดิ้ง จ  ากดั ซ่ึงไดเ้ปิดเผยไวว้่าโอกาสของ
ตลาดสินคา้ส าหรับผูช้ายในประเทศไทยมีสูง จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบกบัประเทศเกาหลีซ่ึง
เป็นผูน้  าตลาดดา้นผลิตภณัฑด์ูแลผิวดว้ยมูลค่าตลาดรวมประมาณ 1.76 หม่ืนลา้นบาท แต่มีจ  านวน
ประชากรน้อยกว่าประเทศไทยหลายเท่า ดงันั้นประเทศไทยมีโอกาสขยายฐานลูกคา้ไดม้ากกว่า
ประเทศเกาหลีถึง 5.6 เท่า (กองบรรณาธิการฐานเศรษฐกิจ, 2556) 
 

ในปี พ.ศ. 2556 บริษทัไบเออร์สด๊อรฟฯ เพิ่มการลงทุน 200-400 ลา้นบาท เพื่อขยายการ
ผลิต และเปิดเผยถึงการวางแผนสร้างโรงงานผลิตสินคา้เพิ่ม มูลค่ากว่า 1,000 ลา้นบาท เพื่อรองรับ
การเติบโตในอีก 5 ปีขา้งหน้า ซ่ึงปัจจุบนับริษทัไบเออร์สด๊อรฟฯ มีส่วนแบ่งการตลาดในกลุ่ม
ผลิตภณัฑด์ูแลผิวสูงถึงร้อยละ 20.7 โดยสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์ส าหรับผูช้ายมีส่วนแบ่งการตลาดสูง
ถึงร้อยละ 50 (กองบรรณาธิการฐานเศรษฐกิจ, 2556) 
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 ดงัจะเห็นไดว้่าสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์ดูแลผิวส าหรับผูช้ายมีแนวโนม้การเจริญเติบโต
สูงข้ึน นอกจากน้ียงัมีการขยายการผลิต และวางแผนสร้างโรงงานเพิ่มเติมของบริษัทผูผ้ลิต
ผลิตภณัฑ ์อนัจะก่อใหเ้กิดการกระจายตวัของรายไดข้องประชากรภายในประเทศไทย ซ่ึงนบัวา่เป็น
ผลดีต่อระบบเศรษฐกิจภายในประเทศอย่างยิ่ง ประกอบกบังานวิจยัเก่ียวกบัผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุง
ผิวกายส าหรับผูช้ายภายในประเทศไทยยงัไม่เป็นท่ีแพร่หลาย และยงัไม่มีผูว้ิจยัภายในประเทศไทย
ท าการวิจยัในประเดน็ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะ
ศึกษาเพื่อใหท้ราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกาย
ชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจยั 

 
 ในการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิว
กายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิจยัก  าหนดวตัถุประสงคห์ลกัไวด้งัน้ี 
 
 1.  เพ่ือศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีต่อผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุง
ผิวกายชาย 
 
 2.  เพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานครต่อ
ผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย 
 
 3.  เพื่อศึกษาอิทธิพลของทศันคติของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์
โลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
 ประโยชน์ท่ีผูว้ิจยัคาดวา่จะเกิดข้ึนจากการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และ
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร มีดงัน้ี 
 

1.  ทราบถึงทศันคติของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีต่อผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิว
กายชาย 
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2.  ทราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร ต่อ
ผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย 
 

3.  ทราบถึงอิทธิพลของทศันคติของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์
โลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

  
4.  เพ่ือน าผลการวิจยัไปใชเ้ป็นขอ้มูลพ้ืนฐานแก่ผูผ้ลิต และผูจ้ดัจ  าหน่ายผลิตภณัฑโ์ลชัน่

บ ารุงผิวกายส าหรับผูช้ายในประเทศไทย หรือผูส้นใจศึกษาทัว่ไป ในการพฒันากลยุทธ์การตลาด
ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

 
 การวิจยัคร้ังน้ี มุ่งศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร 
ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายชาย โดยมุ่งเน้นวิเคราะห์หาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติของ
ผูบ้ริโภค อนัประกอบดว้ย 5 ปัจจยั คือ (1) การตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้   (2) กลุ่มอา้งอิง (3) 
ผลิตภณัฑอ์อกใหม่ (4) ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค (5) การรับรู้ถึงความเส่ียง รวมถึงศึกษาทศันคติ
ของผูบ้ริโภค และอิทธิพลของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ ท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ โดยศึกษาจากประชากรผูบ้ริโภคชายอายุระหว่าง 20-45 ปี จ  านวน 400 คน ใน
กรุงเทพมหานคร  
   

นิยามศัพท์ 
 

 ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดก้  าหนดนิยามศพัท์เฉพาะในการวิจยัเพ่ือให้เกิดความเขา้ใจใน
ความหมายของค า และขอ้ความเฉพาะท่ีใชใ้นการวิจยั โดยมีขอบเขตเฉพาะดงัน้ี 
 

ผลิตภัณฑ์ ในงานวิจยัน้ี หมายถึง ผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูช้ายเท่านั้น ซ่ึงผิว
กายในท่ีน้ี คือ ผิวบริเวณคอ แขน ล าตวั และขา โดยผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูช้ายน้ี 
หมายความรวมถึงผลิตภณัฑท่ี์ผสมสารกนัแดด และผลิตภณัฑท่ี์ไม่ผสมสารกนัแดด 

  
ผู้บริโภค หมายถึง ผูบ้ริโภคชายท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร และมีอายรุะหวา่ง 20-45 ปี  
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ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิว
กายชาย โดยงานวิจยัน้ีจะมุ่งวดัความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์

 
ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ หมายถึง แนวโน้มของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือ หรือไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์

โลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง 
 
 การตระหนักถึงคุณค่าตราสินค้า หมายถึง ความชอบท่ีมากกว่าในตราสินคา้ในการซ้ือ

ผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย 
 
ความเกี่ยวพันของผู้บริโภค หมายถึง ระดบัความเก่ียวขอ้งของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์

โลชั่นบ ารุงผิวกายชาย โดยในงานวิจัยน้ีมุ่งเน้นศึกษาความสนใจ และความรู้ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อ
ผลิตภณัฑ ์

 
 ผลติภัณฑ์ออกใหม่ หมายถึง ผลิตภณัฑท่ี์ผลิตออกมาใหม่  และอยูใ่นความนิยมในช่วงเวลา
ใดเวลาหน่ึง 
 
 กลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลอ่ืนๆ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เช่น เพ่ือน ครอบครัว 
พรีเซนเตอร์ เป็นตน้ 
 

การรับรู้ความเส่ียง หมายถึง การรับรู้ความสูญเสียท่ีอาจจะเกิดข้ึนจากการบริโภคผลิตภณัฑ์
โลชัน่บ ารุงผิวกายชาย 
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บทที่ 2 
 

การตรวจเอกสาร 
 

 งานวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกาย
ชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งโดยน าเสนอตามหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 
 
 1.  แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ 
 
 2.  แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 
 3.  แนวคิดเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ 
 
 4.  แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 
 
 5.  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
แนวคิดเกีย่วกบัทัศนคต ิ 

 
ความหมายของทัศนคติ 
 

ธงชยั  สันติวงษ ์(2546: 167) ไดใ้ห้ความหมายของ ทศันคติ หมายถึง ส่ิงซ่ึงเราท าการ
อธิบายดว้ยวิธีการอา้งอิงถึงส่ิงท่ีอยู่ในความนึกคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงส่ิงท่ีเป็นสาเหตุท่ีอยู่ภายใน
ดงักล่าวเป็นเหตุท าใหมี้ผลกระทบต่อแบบของพฤติกรรมท่ีแสดงออกในส่วนท่ีสามารถสังเกตเห็น
ได ้
 

 เสรี  วงษม์ณฑา (2542: 106 อา้งถึง Schiffman and Kanuk, 1994: 657) ไดใ้หค้วามหมาย
ของ ทศันคติ หมายถึง ความโนม้เอียงท่ีเรียนรู้เพ่ือใหมี้พฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัลกัษณะท่ีพึงพอใจ 
หรือไม่พึงพอใจท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง  
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ศุภร  เสรีรัตน์ (2544: 171-172) ไดร้วบรวมความหมายของทศันคติจากผูเ้ขียนหลายๆ ท่าน
ไวด้งัน้ี 

 
ทัศนคติ หมายถึง ความโน้มเอียงท่ีจะตอบสนองต่อลักษณะใดๆ โดยเฉพาะส าหรับ

ตวักระตุน้ อนัไดแ้ก่ บุคคล วตัถุ และสถานการณ์ (Silverman, 1974: 518) 
 
ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกเก่ียวกบัความเช่ือท่ีประมวลข้ึนอยา่งมัน่คง และแนวโนม้ของ

พฤติกรรมท่ีมีต่อบุคคลอ่ืน กลุ่มคน ความคิด หรือส่ิงใดๆ (Baron and Bbyrne, 1975: 95) 
 
ทัศนคติ หมายถึง แนวโน้มของการรับรู้และการกระท าท่ีเกิดจากการเรียนรู้ท่ีตรงกับ

ลกัษณะของความชอบหรือความไม่ชอบของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดๆ ท่ีเกิดข้ึน หรือความคิด เช่น 
ผลิตภณัฑ ์บริการ ตราสินคา้ บริษทั หา้งร้าน หรือผูเ้ป็นโฆษก (Fishbein and Ajzen, 1975: 6) 
 

จากการท่ีกล่าวมาขา้งตน้ทั้งหมด สามารถสรุปไดว้่า ทศันคติ คือ ส่ิงท่ีเกิดจากการรับรู้ การ
เรียนรู้ ประสบการณ์ และถูกแสดงออกมาเป็นความรู้สึกชอบ หรือไม่ชอบท่ีมีต่อคน วตัถุ ส่ิงของ 
หรือส่ิงอ่ืนๆ  

 
คุณลกัษณะของทัศนคติ 
 

คุณลกัษณะของทศันคติ (ธงชยั  สนัติวงษ,์ 2546: 168-169) สรุปไดด้งัน้ี 
 

1.  ทัศนคติเป็นส่ิงที่มีอยู่ภายใน คือ เป็นเร่ืองของระเบียบความนึกคิดท่ีเกิดข้ึนภายใจของ
แต่ละคน 
 

2.  ทัศนคติจะมิใช่ส่ิงที่มีมาแต่ก าเนิด คือ ทศันคติท่ีมีอยูจ่ะเป็นผลท่ีเกิดข้ึนจากกระบวนการ
เรียนรู้ โดยปัจจยัท่ีมีผลในการก ากบัเป็นทศันคติดงักล่าวนั้น ส่วนส าคญัมกัจะเกิดจากอิทธิพลของ
กลุ่มท่ีเก่ียวขอ้งดว้ย ท่ีบุคคลนั้น ๆ ไดรั้บข่าวสารขอ้มูลมา กลุ่มท่ีส าคญัก็คือ กลุ่มครอบครัว และ
เพ่ือนร่วมงาน หรือกลุ่มทางสังคมท่ีได้ไปเก่ียวขอ้งด้วย นอกจากน้ีทัศนคติยงัข้ึนอยู่กบับุคลิก 
ลกัษณะ ท่าทาง ซ่ึงเป็นผลของการเรียนรู้ท่ีไดจ้ากการปฏิบติัตอบต่อโลกภายนอกดว้ย 
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3.  ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวร คือ ภายหลงัจากท่ีทศันคติไดก่้อตวัข้ึนมาแลว้จะมี
ความมัน่คงถาวรตามสมควร และไม่เปล่ียนแปลงในทนัทีทนัใดท่ีไดรั้บตวักระตุน้ท่ีแตกต่างไป 
ทั้งน้ีเพราะทศันคติท่ีก่อตวัข้ึนนั้นจะมีกระบวนการคิดวิเคราะห์ ประเมิน และสรุปจดัระเบียบเป็น
ความเช่ือ การเปล่ียนแปลงกย็อ่มตอ้งใชเ้วลาเพ่ือปรับตามกระบวนการดงักล่าว 
 

4.  ทัศนคติจะมีความหมายอิงตัวบุคคล และส่ิงของเสมอ ความหมายในท่ีน้ีคือ ทศันคติ
มิใช่เกิดข้ึนมาไดเ้องจากภายใน หากแต่เป็นส่ิงท่ีก่อตวั หรือเรียนรู้เอาจากส่ิงท่ีมีตวัตน อา้งอิงถึงได ้
ส่ิงท่ีใชอ้า้งอิงเพ่ือการสร้างทศันคติอาจะเป็น ตวับุคคล กลุ่มคน สถาบนั ส่ิงของ ค่านิยม เร่ืองราว
ทางสงัคม หรือแมแ้ต่ความนึกคิดต่าง ๆ 
 
การก่อตัวของทัศนคติ 
 
 ทศันคติจะก่อตวัข้ึนมา และเปล่ียนแปลงไปเน่ืองจากปัจจยัหลายประการ (ธงชยั  สันติวงษ,์ 
2546: 173-174)  ดงัน้ี 
 
 1. การจูงใจทางร่างกาย (Biological motivations) โดยทศันคติจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลใด
บุคคลหน่ึงก าลงัด าเนินการตอบสนองตามความตอ้งการ หรือแรงผลกัดนัพ้ืนฐานทางร่างกายอยู ่ตวั
บุคคลดงักล่าวจะสร้างทศันคติท่ีดีต่อบุคคล หรือส่ิงของท่ีสามารถช่วยให้เขามีโอกาสตอบสนอง
ความตอ้งการของตนได ้และในทางตรงกนัขา้มจะสร้างทศันคติท่ีไม่ดีต่อส่ิงของ หรือบุคคลท่ี
ขดัขวางมิใหเ้ขาตอบสนองความตอ้งการได ้
 
 2.  ข่าวสารข้อมูล (Information) ทศันคติจะมีพ้ืนฐานมาจากชนิด และขนาดของข่าวสาร
ขอ้มลูท่ีแต่ละคนไดรั้บมา รวมทั้งข้ึนอยูก่บัลกัษณะของแหล่งท่ีมาของข่าวสารขอ้มลูอีกดว้ย 
 
 3.  การเข้าเกี่ยวกับกลุ่ม (Group affiliation) ทศันคติบางอยา่งอาจจะมาจากกลุ่มต่าง ๆ ท่ี
เขาเก่ียวขอ้งอยูด่ว้ย เช่น ครอบครัว วดัท่ีไปประกอบศาสนกิจ ในกลุ่มเพ่ือนร่วมงาน กลุ่มกีฬา และ
กลุ่มสงัคมต่าง ๆ ทั้งโดยทางตรง และทางออ้ม 
 
 4.  ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของคนท่ีมีต่อวตัถุ ส่ิงของ ยอ่มเป็นส่วน
ส าคญัท่ีจะท าใหบุ้คคลต่าง ๆ ตีค่าส่ิงท่ีเขาไดมี้ประสบการณ์นั้นมาจนกลายเป็นทศันคติได ้
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 5.  ลกัษณะท่าทาง (Personality) ลกัษณะท่าทางหลายประการต่างกมี็ส่วนทางออ้มท่ีส าคญั
ในการสร้างทศันคติใหก้บัตวับุคคลได ้
 
ประเภทของทัศนคติ  
 

ทศันคติแบ่งเป็น 5 ประเภท (ศุภร  เสรีรัตน์, 2544: 173-175) ดงัน้ี 
 
 1.  ความเช่ือ (Belief) คือ ความโอนเอียงท่ีท าใหต้อ้งยอมรับ เพราะเป็นขอ้เท็จจริง และเป็น
ส่ิงท่ีมีการสนบัสนุนโดยความเป็นจริง หรือขอ้มูลอ่ืนๆ ใดๆ ท่ีมีน ้ าหนกัมาก (Walters, 1978: 261) 
ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคอาจจะมีความเช่ือท่ีมากในคุณภาพของสินคา้เก่ียวกบัหลอดไฟฟ้าฟิลิปส์ และ
นมสดตราหมี แต่ไม่จ าเป็นตอ้งมีการใหค้วามส าคญัท่ีเท่าเทียมกนั เป็นตน้ 
 
 2.  ความคิดเห็น (Opinions) คือ ความโนม้เอียงท่ีไม่ไดอ้ยู่บนพ้ืนฐานความแน่นอน 
(Walters, 1978: 261) โดยความคิดเห็นมกัจะเก่ียวขอ้งกบัค าถามในปัจจุบนั และง่ายท่ีจะ
เปล่ียนแปลงไป 
 
 3.  ความรู้สึก (Feelings) คือ ความโนม้เอียงซ่ึงมีพ้ืนฐานมาจากอารมณ์โดยธรรมชาติ 
(Walters, 1978: 261) เช่น ผูห้ญิงถกูมองวา่เป็นเพศท่ีอยูก่บับา้น เป็นตน้ 
 
 4.  ความโอนเอียง (Inclination) คือ รูปแบบบางส่วนของทศันคติเม่ือผูบ้ริโภคอยู่ใน
สภาวะท่ีตดัสินใจไม่ได ้(Walters, 1978: 261)  
 
 5.  ความมีอคติ (Bias) คือ ความเช่ือทางจิตใจท่ีท าให้เกิดอคติ หรือความเสียหาย 
(Prejudice) ในทางตรงขา้มกบัขอ้เท็จจริงท่ีมีอยู ่(Walters, 1978: 261) เช่น ผูบ้ริโภคอาจมีอคติกบั
พอ่คา้ปลีกรายใดรายหน่ึง หรือผูบ้ริโภคอาจมีการชอบผลิตภณัฑต์ราใดตราหน่ึงเป็นพิเศษ เป็นตน้ 
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หน้าที่หรือกลไกของทัศนคติของผู้บริโภค 
 

หนา้ท่ีหรือกลไกของทศันคติของผูบ้ริโภคแบ่งเป็น 4 หนา้ท่ี (ศุภร  เสรีรัตน์,  2544: 175-
176) ไดแ้ก่ 

 
 1.  หน้าที่ในการปรับตัว (Adjustment function) เป็นหน้าท่ีท่ีเก่ียวขอ้งกบัวิธีการท่ี
ผูบ้ริโภคจะเก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้มไดอ้ย่างไร ซ่ึงหน้าท่ีของการปรับตัวน้ีบุคคลจะพยายามให้
ได้รับความพอใจสูงสุด หรือได้รับรางวลัตอบแทนมากท่ีสุดจากส่ิงแวดลอ้ม และได้รับความ
เจ็บปวด หรือการลงโทษนอ้ยสุดจากสภาวะแวดลอ้มนั้น โดยทัว่ไปทศันคติท่ีดีจะเกิดข้ึนกบัสินคา้ 
ตราสินคา้ หรือร้านคา้ท่ีท าให้ไดรั้บความพอใจ และทศันคติท่ีไม่ดีก็จะเกิดข้ึนเม่ือส่ิงท่ีไดรั้บไม่
ก่อใหเ้กิดความพอใจ 
 
 2.  หน้าที่ในการป้องกันตนเอง (Ego-defensive function) คือการท่ีคนเราจะใชเ้ป็น
เคร่ืองมือในการลดความกงัวล หรือจากแรงกดดนัท่ีอยูร่อบๆ ตวัเขา เช่น การป้องกนัตนเองท่ีมีผล
ต่อผูบ้ริโภคจะพบในทศันคติของบุคคลท่ีมีการสูบบุหร่ี โดยผูท่ี้สูบบุหร่ีจะพยายามหลีกเล่ียงท่ีจะ
อ่านข่าวสารท่ีเก่ียวกบัโทษของบุหร่ี ในขณะท่ีผูท่ี้ไม่สูบบุหร่ีจะสนใจถึงโทษ หรือผลกระทบของ
บุหร่ีท่ีมีผลต่อสุขภาพ เป็นตน้ 
 
 3.  หน้าที่ในการแสดงออกซ่ึงค่านิยม (Value-expressive function) การแสดงซ่ึงค่านิยมท่ี
มีของบุคคล คือ การแสดงออกซ่ึงทศันคติ ทศันคติหลายอยา่งมีหนา้ท่ีซ่อนความจริงท่ีเก่ียวกบัตวัเรา 
หรือการแสดงออกซ่ึงค่านิยม ซ่ึงมีผลต่อการสะทอ้นใหเ้ห็นถึงประเภทของบุคคลท่ีเรามองตวัของ
เราวา่เป็นบุคคลเช่นไร เช่น ผูบ้ริโภคมีการแสดงออกซ่ึงค่านิยมไดจ้ากผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคซ้ือ ราคา
ผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคจ่าย และความภกัดีต่อธุรกิจท่ีผูบ้ริโภคมี 
 
 4.  หน้าที่ในการแสดงออกซ่ึงความรู้ (Knowledge function) ประกอบดว้ยวิถีทางท่ีบุคคล
จะให้ความหมายต่อส่ิงต่างๆ ท่ีกระจัดกระจายอยู่รอบตัวของบุคคลภายในโลก ซ่ึงการให้
ความหมายน้ีไดม้าจากโครงสร้างมาตรฐาน และอา้งอิงท่ีทศันคติจะมอบใหก้บัตวัของบุคคล ในการ
เกิดหนา้ท่ีในการแสดงออกซ่ึงความรู้น้ี ทศันคติจะน าผูบ้ริโภคไปสู่การเสาะแสวงหาขอ้มูล และยงั
เป็นแนวทางส าหรับผูบ้ริโภคในการเพิ่มพูนมาตรฐานการครองชีพดว้ย ดว้ยการยกมาตรฐานของ
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ความเขา้ใจทศันคติน้ีเองท่ีท าใหบุ้คคลมีการพฒันาและเจริญเติบโตยิ่งข้ึน และส่งผลสะทอ้นต่อการ
ซ้ือสินคา้ และบริการของบุคคลดว้ย 
 
ส่วนประกอบของทัศนคติ 
 
 ส่วนประกอบของทศันคติ ประกอบดว้ย 3 ประการ (ธงชยั  สนัติวงษ,์  2546: 170) ดงัน้ี 
 
 1.  ความเข้าใจ หรือส่วนของความเช่ือ จะมีขอบเขตครอบคลุมถึงข่าวสารขอ้มูล และความ
เช่ือท่ีมีต่อส่ิงของ หรือปรากฏการณ์ต่างๆ ส่ิงเหล่าน้ีจะเป็นส่ิงท่ีได้เก็บสะสมมา และการมี
ประสบการณ์มาจากอดีต ความเช่ือน้ีเป็นความเช่ือท่ีไดม้าจากการะประเมิน ซ่ึงมกัจะออกผลเป็น
แนวโนม้ทางใดทางหน่ึงวา่ ดี-ไม่ดี ชอบ-ไม่ชอบ มีคุณค่า-ไม่มีคุณค่า เป็นตน้ 
 
 2.  ความชอบพอ หรือส่วนของความรู้สึก จะมีขอบเขตครอบคลุมถึงความรู้สึกต่างๆ 
รวมทั้งอารมณ์ดว้ย ความรู้สึกเหล่าน้ีจะเกิดข้ึนจากาสาเหตุหลายทาง เช่น บุคลิกท่าทาง หรืออุปนิสยั 
และส่ิงจูงใจ เป็นตน้ ความรู้สึกอาจแสดงออกเป็น ดี-เลว เกลียด-รัก ทางบวก-ทางลบ ชอบ-ไม่ชอบ 
เป็นตน้ 
 
 3.  พฤติกรรม หรือแนวโน้มในการแสดงออก หมายถึง แนวโนม้ของการประพฤติ หรือการ
กระท าซ่ึงเป็นไปในทางใดทางหน่ึง และซ่ึงจะกลบักลายมาเป็นการเรียนรู้ในส่ิงท่ีไดป้ฏิบติัตอบต่าง 
ๆ และเก็บสะสมไวใ้นความทรงจ าโดยผ่านส่วนของประสบการณ์ท่ีได้รับมาในอดีต ในทาง
การตลาด การศึกษาเพ่ือใหเ้ขา้ใจถึงพฤติกรรมการซ้ือ และการชอบตราสินคา้ต่าง ๆ นั้น มกัจะศึกษา
ถึงส่วนแนวโนม้ในการแสดงออก หรือพฤติกรรมนัน่เอง 
 
วิธีการสร้างทัศนคติให้เกดิการเรียนรู้ 
 
 วิธีการสร้างทศันคติใหเ้กิดการเรียนรู้เกิดจากทฤษฎีการเรียนรู้ 3 ทฤษฏี (เสรี  วงษม์ณฑา, 
2542: 108) ดงัน้ี 
 
 1.  ทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก (Classical conditioning) จากการทดลองของ 
Pavlov โดยการให้อาหารสุนัขพร้อมกบัการสั่นกระด่ิง สุนขัจะเกิดการเรียนรู้ว่า เม่ือไดย้ินเสียง
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กระด่ิงก็จะไดกิ้นอาหาร ดงันั้นในล าดบัต่อมา เม่ือสั่นกระด่ิงโดยไม่มีอาหาร สุนขัก็จะน ้ าลายไหล 
ตวัอยา่งการประยกุตใ์ชท้ฤษฎีน้ีของนกัการตลาดเม่ือเกิดความพึงพอใจตราสินคา้ ก็จะเกิดการจดจ า
ตราสินคา้นั้นไวใ้นภายหลงัเม่ือพบตราสินคา้นั้น เราก็จะทราบว่าเป็นตราสินคา้ท่ีเราชอบ ซ่ึงจะ
น าไปสู่การซ้ือสินคา้ 
 
 2.  ทฤษฎีการวางเงื่อนไขในการปฏิบัติ (Instrumental conditioning) ในกรณีน้ีถา้
ผูบ้ริโภคทดลองใชสิ้นคา้ และซ้ือผลิตภณัฑ์แลว้มีความพึงพอใจ เขาก็จะซ้ือสินคา้นั้นซ ้ าอีก การ
เรียนรู้ของทฤษฎีน้ีเกิดจากการลองผิดลองถูก ถ้าได้รับการเสริมแรงด้านความพอใจ ก็จะมี
ผลกระทบต่อการกระท าซ ้า แต่ในกรณีท่ีไดรั้บการเสริมแรงดา้นลบ (ความไม่พอใจ) จะไม่สามารถ
กระตุน้พฤติกรรมนั้นได ้ 
 
 3.  ทฤษฎกีารเรียนรู้ความเข้าใจ (Cognitive learning theory) เป็นทฤษฎีซ่ึงเป็นผลจากการ
เปล่ียนแปลงความรู้ และความเขา้ใจของบุคคล จากการเกิดความรู้ กระบวนความคิด ตลอดจนการ
แกปั้ญหาของผูบ้ริโภค และการเกิดพฤติกรรมการซ้ือ 
 
แหล่งอทิธิพลซ่ึงมีอทิธิพลต่อการก าหนดทัศนคติ 
 

การก าหนดทศันคติต่อบุคคล ส่ิงของ หรือความคิดใดความคิดหน่ึงนั้น ไดรั้บอิทธิพลจาก
ส่ิงต่างๆ (เสรี  วงษม์ณฑา, 2542: 108-110) ดงัน้ี 

 
1.  ประสบการณ์โดยตรง และประสบการณ์ในอดีต (Direct and past experience) ทศันคติ

ท่ีมีต่อผลิตภณัฑจ์ะไดรั้บอิทธิพลโดยตรงจากประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น แมว้่านกัการตลาด
จะใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดช้ีว่าผลิตภณัฑย์อดเยี่ยมเพียงใดก็ตาม แต่เม่ือผูบ้ริโภคไดท้ดลองใช้
ดว้ยตวัเองแลว้พบวา่ผลิตภณัฑมี์ปัญหา ผูบ้ริโภคกจ็ะไม่ซ้ือสินคา้นั้นอีก 

 
2.  อิทธิพลจากครอบครัว และเพื่อน (Influence of family and friends) ครอบครัวและ

เพ่ือนเป็นแหล่งท่ีส าคัญต่อการสร้างค่านิยม และความเช่ือถือของบุคคลซ่ึงจะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ และการใชสิ้นคา้โดยเฉพาะในวยัเดก็และวยัรุ่น 
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3.  การตลาดเจาะจง (Direct marketing) เป็นวิธีท่ีนกัการตลาดใชเ้คร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดเจาะกลุ่มเป้าหมายส่วนเลก็ เพ่ือใหเ้กิดการตอบสนองท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ เช่น 
การใชโ้ทรศพัท ์อินเตอร์เน็ต เป็นตน้ เคร่ืองมือน้ีจะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถก าหนดกลยทุธ์ได้
เหมาะสมกบัความตอ้งการของแต่ละบุคคล และสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย และเกิดผลกระทบได้
ดีกวา่การตลาดมวลชน 
 

แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
ความหมายของผู้บริโภค และพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 ความหมายของผู้บริโภค 
 
 ดารา  ทีปะปาล (2542: 5) ไดใ้ห้ความหมาย ผูบ้ริโภค หมายถึง บุคคลทัว่ไปท่ีเป็นผูซ้ื้อ
สินคา้ และบริการใด ๆ กไ็ดท่ี้ไม่จ ากดัร้านคา้ หรือบริษทั 
 

ดลยา  จาตุรงคกุล และ อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2546: 6) ไดใ้หค้วามหมาย ผูบ้ริโภค หมายถึง 
บุคคลต่างๆ ท่ีมีความสามารถในการซ้ือ (Ability to buy) หรือทุกคนท่ีมีเงิน นอกจากนั้นทศันะของ
นักการตลาด ผูบ้ริโภคจะตอ้งมีความเต็มใจซ้ือ (Willingness to buy) สินคา้หรือบริการดว้ย 
ผูบ้ริโภคบางคนซ้ือสินคา้ไปเพ่ือใชป้ระโยชน์ส่วนตวั ในขณะเดียวกนัก็มีผูบ้ริโภคอีกหลายคนซ้ือ
ไปเพ่ือขายต่อ หรือใชก้ารผลิตอีกดว้ย 

 
ธงชยั  สันติวงษ ์(2546: 2) ไดใ้หค้วามหมาย ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูใ้ชสิ้นคา้ และบริการต่าง 

ๆ ใหห้มดไปเพื่อการตอบสนองความตอ้งการตน 
 
ยทุธนา  ธรรมเจริญ และคณะ (2536: 5) ไดใ้หค้วามหมาย ผูบ้ริโภค หมายถึง บุคคลหน่ึง 

หรือหลายคนท่ีแสดงออกซ่ึงสิทธิท่ีจะตอ้งการ และบริโภคผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายในตลาด 
 
เสรี  วงษม์ณฑา (2542: 30) ไดใ้หค้วามหมาย ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูท่ี้มีความตอ้งการซ้ือมี

อ  านาจซ้ือ ท าใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือ และพฤติกรรมการใช ้
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 ศุภร  เสรีรัตน์, 2537: 7 อา้งถึง Walter, 1978: 6 ไดก้ล่าวไวว้า่ ผูบ้ริโภค หมายถึง บุคคลซ่ึงมี
สิทธิในการไดม้า และใชไ้ปซ่ึงสินคา้ และบริการท่ีไดมี้การเสนอขายโดยสถาบนัทางการตลาด 
 
 จากการท่ีกล่าวมาขา้งตน้ทั้งหมด สามารถสรุปไดว้่า ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูมี้ความตอ้งการ
ซ้ือ มีอ  านาจในการซ้ือ และมีสิทธิในการใชสิ้นคา้ และบริการท่ีตนเองไดท้ าการซ้ือ 
 
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ชูชยั  สมิทธิไกร (2553: 6) ไดใ้หค้วามหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของ
บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือก การซ้ือ การใช ้และการก าจดัส่วนท่ีเหลือ ของสินคา้ หรือ
บริการต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความตอ้งการ และความปรารถนาของตน 

 
ดารา  ทีปะปาล (2542: 4) ไดใ้หค้วามหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าใดๆ 

ของผู ้บริโภคท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการเลือกสรร การซ้ือ การใช้สินค้า และบริการ รวมทั้ ง
กระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงเป็นตวัน า หรือตวัก าหนดการกระท าดงักล่าว เพ่ือตอบสนองความจ าเป็น
และความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดรั้บความพอใจ 
 

ดลยา  จาตุรงคกุล และ อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2546: 4) ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความของค าว่า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีบุคคลกระท าเม่ือไดรั้บ บริโภคสินคา้ หรือบริการ 
รวมไปถึงการขจดัสินคา้ หรือบริการหลงัการบริโภคดว้ย กล่าวโดยง่ายคือ พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็น
เร่ืองเก่ียวกบั ท าไมคนจึงท าการซ้ือ 
 

ธงชยั  สนัติวงษ ์(2546: 23) ไดใ้หค้วามหมาย พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้า และการใชซ่ึ้งสินคา้ และบริการ  

 
ภริูทตั  ทองปรีชา (2550: 5) ไดก้ล่าวไวว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบัความชอบ 

ความพอใจ ความสนใจ อารมณ์ ประสบการณ์ ทศันคติ รายได ้ความเคยชิน และปัจจยัอ่ืนๆ อีก
มากมาย ท่ีส าคญัคือเป็นส่ิงท่ีสามารถผนัแปรไปไดเ้ม่ือเวลาเปล่ียนไปอีกดว้ย  
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วุฒิ  สุขเจริญ (2555: 8) ไดใ้หค้วามหมาย พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กิจกรรมท่ีเกิดข้ึน
ในกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริโภคใดๆ เชิงเศรษฐศาสตร์ 

 
 ยทุธนา  ธรรมเจริญ และคณะ (2536: 9) ไดใ้ห้ความหมาย พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 
กิจกรรมท่ีบุคคลตอ้งเอาใจใส่เม่ือไดท้  าการเลือก การซ้ือ และการใชผ้ลิตภณัฑท่ี์สนองความพอใจ 
และความตอ้งการ กิจกรรมเหล่าน้ีอาจจะเก่ียวขอ้งกบักระบวนการภายใจจิตใจ และอารมณ์ 

 
จากการท่ีกล่าวมาขา้งตน้ทั้งหมด สามารถสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การ

กระท าใด ๆ ของผูบ้ริโภคในการท่ีจะไดม้าซ่ึงสินคา้ หรือบริการ รวมถึงการก าจดัสินคา้ หรือบริการ 
ทั้งน้ีเพ่ือตอบสนองความตอ้งการของตน  
 
ประเภทของผู้บริโภค 
 
 แบ่งประเภทของผูบ้ริโภคตามเหตุจูงใจให้ซ้ือสินคา้ ทั้ งดา้นเหตุผล จิตวิทยา (อารมณ์) 
(ปริญ  ลกัษิตานนท,์ 2544: 117-119) ไดด้งัน้ี 
 
 1.  กลุ่มใชเ้หตุผลประกอบ (Reason) 
 

     1.1  พิจารณาความจ าเป็น 
 
      1.2  คุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์
 
 2.  กลุ่มผูซ้ื้อในทนัทีทนัใด (Impulse) 
 
      2.1  ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์ 
 
      2.2  สีสนัสะดุดตา แปลกแหวกแนว 
 
 3.  กลุ่มพิจารณาราคาเป็นเกณฑ ์(Price sensitive) 
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 4.  กลุ่มนิยม และจงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ ์(Brand loyalty) 
 
 5.  กลุ่มท่ีเกิดปฏิกิริยาทางอารมณ์ (Emotional appeal) ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์มีลกัษณะ
ดงัน้ี 
 
      5.1  ผลิตภณัฑเ์พื่อความภาคภมิูใจ (Prestige) 
 
      5.2  ผลิตภณัฑเ์พื่อสถานะในสงัคม (Status) 
 
         5.3  ผลิตภณัฑเ์พ่ือแกปั้ญหาความวิตกกงัวล (Anxiety) 
 
      5.4  ผลิตภณัฑเ์พื่อความเพลิดเพลินใจ (Hedonic) 
 
      5.5  ผลิตภณัฑเ์พื่อใชง้าน (Functional) 
 
      5.6  ผลิตภณัฑส์ าหรับผูมี้อาย ุ(Maturity) 
 
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 ค  าถามส าคญัส าหรับนกัการตลาดในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค (วุฒิ  สุขเจริญ, 2555: 
19) มีดงัน้ี 
 
 1.  ใครคือผูซ้ื้อสินคา้หรือบริการ 
 
 2.  ใครเป็นผูต้ดัสินใจ 
 
 3.  ใครมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 
 
 4.  ตดัสินใจซ้ืออยา่งไร และใครมีบทบาทในกระบวนการตดัสินใจ 
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 5.  อะไรท่ีลกูคา้ซ้ือ และความตอ้งการอะไรท่ีตอ้งท าใหล้กูคา้พอใจ 
 
 6.  ท าไมลกูคา้ถึงซ้ือสินคา้ของตราสินคา้นั้น 
 
 7.  ลกูคา้มองหาหรือไปเพ่ือซ้ือสินคา้ท่ีไหน 
 
 8.  เม่ือไรท่ีลกูคา้จะซ้ือ มีปัจจยัเร่ืองฤดูกาลหรือไม่ 
 
 9.  ลกูคา้รู้สึกหรือรับรู้เก่ียวกบัสินคา้อยา่งไร 
 
 10.  ลกูคา้มีทศันคติอยา่งไรกบัสินคา้ของเรา 
 
 11.  ปัจจยัดา้นสงัคมอะไรท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 
 12.  รูปแบบการด าเนินชีวิตของลูกคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือหรือไม่ 
 
 13.  ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจอยา่งไร 
 
ประโยชน์ของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ประโยชน์ของการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (ปริญ  ลกัษิตานนท์, 2544: 60-63) มี        
2 ประการส าคญัดงัน้ี 
 

1.  ช่วยให้เข้าใจถึงปัญหาทางการตลาดโดยส่วนรวม (Macromarketing problems) คือ   
ท าอย่างไรสังคมจึงจะสามารถตอบสนองความต้องการของคนในสังคมนั้ นได้ นักการตลาด
จ าเป็นตอ้งรับผิดชอบในการสนองความตอ้งการดงักล่าว โดยตอ้งศึกษาเพ่ือใหท้ราบถึงพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคโดยรวมว่าเป็นอย่างไร เพ่ือน าไปประกอบการแก้ปัญหาในเร่ืองการจัดการให้
ประชาชน 
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2.  ช่วยให้เข้าใจถึงปัญหาทางการตลาดส่วนย่อย (Micromarketing problems) โดยศึกษา
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพ่ือแกปั้ญหาใดปัญหาหน่ึง โดยเฉพาะปัญหาทางการตลาดทั้งหลายมกัจะ
ตอ้งอาศยัการแกไ้ขจากทั้งสองทาง คือ ทั้งในแง่ปัญหาการตลาดส่วนรวม และส่วนยอ่ยพร้อมกนัไป 
โดยประโยชน์ท่ีไดจ้ากการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพ่ือช่วยให้เข้าใจถึงปัญหาทางการตลาด
ส่วนยอ่ย สรุปได ้5 ประการดงัน้ี 
 

     2.1  เพ่ือช่วยใหส้ามารถเขา้ใจถึงปัญหาความตอ้งการของสังคม การศึกษาพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคช่วยให้เขา้ใจถึงชนิดความตอ้งการ รวมไปถึงแนวโนม้ของความตอ้งการต่างๆ ตลอดจน
เขา้ใจถึงความสมัพนัธ์ของกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ ท่ีมีต่อความเป็นไปของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 
      2.2  เพ่ือช่วยให้กลไกการตลาดสามารถช่วยแกไ้ขปัญหาการตดัสินใจของสังคมได้
ถูกตอ้งยิ่งข้ึน  ผูบ้ริหารทางการตลาดตอ้งทราบว่าความนิยมในตวัสินคา้ซ่ึงเกิดในผูบ้ริโภคก่อร่าง
สร้างตวัมาอยา่งไร การทราบถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะท าให้สามารถคาดการณ์ไดถู้กตอ้งยิ่งข้ึนถึง
ลกัษณะผลิตภณัฑท่ี์ลกูคา้ตอ้งการ และทราบถึงสภาพการณ์ท่ีลูกคา้จะซ้ือสินคา้นั้น รวมถึงสามารถ
วางแผนการใชท้รัพยากรเพ่ือตอบสนองสงัคมไดดี้ข้ึน 
 
      2.3  เพ่ือช่วยในการหาตลาดใหม่ การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคคือ การคน้หาแหล่ง
ของผูบ้ริโภคท่ียงัไม่ไดรั้บการตอบสนองจนพอใจ หรือตลาดใหม่ (New market) หากสามารถผลิต
สินคา้น้ีมาเพ่ือตอบสนองไดก้็จะเป็นโอกาสท่ีจะขายไดก้  าไร ส่ิงแรกท่ีส าคญัยิ่งคือตอ้งสามารถ
คน้หา หรือคาดคะเนความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดก่้อนท่ีจะผลิตสินคา้ออกมาขาย 
 

     2.4  เพ่ือช่วยในการเสาะหาส่วนของตลาดส าหรับสินคา้ ซ่ึงในการเสาะหาส่วนของ
ตลาดส าหรับสินคา้ ผูบ้ริหารการตลาดยอ่มตอ้งคน้หากลุ่มของผูบ้ริโภคท่ีมีรสนิยมเหมือนกนัเขา้ไว้
ดว้ยกนัให้เป็นส่วนของตลาด (Market segments) และพฒันา ปรับปรุงผลิตภณัฑ์ข้ึนมาเพ่ือ
ตอบสนองกลุ่มเป้าหมายนั้นโดยเฉพาะ 
 

     2.5  เพ่ือช่วยในการปรับปรุงกิจกรรมทางการตลาด เม่ือทราบพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ผูบ้ริหารสามารถน ามาปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing strategies) ให้เหมาะสมกบั
องคก์ารได ้ เพราะการแข่งขนัทางดา้นการตลาดในภาวะเศรษฐกิจปัจจุบนัเป็นไปอยา่งเขม้ขน้มาก 



 

 

19 

ดงันั้นจึงจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะตอ้งมีการประเมินผลถึงลกัษณะท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภคในตลาดปัจจุบนั 
องคก์ารควรเลือกกลยทุธ์ท่ีเหมาะสม เพ่ือน ามาปรับปรุงใหผู้บ้ริโภคนิยมสินคา้ของตนมากข้ึน 
 

แนวคิดเกีย่วกบัความตั้งใจซ้ือ 
 
ค านิยามของความตั้งใจซื้อ 
  

ศุภร  เสรีรัตน์ (2544: 71) ไดก้ล่าวไวว้่า ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) เป็นช่วงท่ี
ผูบ้ริโภคพร้อมท่ีจะเลือกทางเลือกใดท่ีดีท่ีสุดท่ีจะสอดคลอ้งกบัการแกไ้ขปัญหาของเขา ความตั้งใจ
ซ้ือเป็นเพียงโอกาสท่ีจะเกิดการซ้ือจริงเท่านั้น โดยพิจารณาจากขอ้ดีของตราสินคา้ คุณภาพ และ
ผลประโยชน์ทั้งหมดของสินคา้ เพ่ือเปรียบเทียบกนั และสรุปเป็นทางเลือกท่ีสอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการท่ีเกิดข้ึน 
 
โครงสร้างการตัดสินใจซ้ือ 
 
 โครงสร้างการตดัสินใจซ้ือ (อจัจิมา  เศรษฐบุตร และสายสวรรค ์ วฒันพานิช, 2552: 41-
47) ประกอบดว้ย 7 ส่วนดงัน้ี 
 
 1.  การตัดสินใจเกีย่วกบัประเภทสินค้า (A product-class decision) เช่น ผูบ้ริโภคตดัสินใจ
วา่เขาจะซ้ือโทรทศัน์ หรือจะใชเ้งินส าหรับสินคา้อยา่งอ่ืน เช่น คอมพิวเตอร์ 
 
 2.  การตัดสินใจเกี่ยวกับแบบของสินค้า (A product-form decision) ถา้ผูบ้ริโภคตดัสินใจ
ซ้ือโทรทศัน์ เขาจะตอ้งตดัสินใจเลือกวา่จะซ้ือโทรทศัน์แบบใด ถา้เป็นโทรทศัน์จอแบนจะเลือกเอา
แบบ Plasma LCD หรือ LED  
 
 3. การตัดสินใจเลือกตราสินค้า (A brand decision) ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจว่าจะซ้ือตรา
ยีห่อ้อะไรซ่ึงมีใหเ้ลือกหลากหลายยีห่อ้ 
 
 4.  การตัดสินใจด้านผู้ขาย (A vendor decision) ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจว่าจะซ้ือโทรทศัน์
จอแบนจากท่ีใด เช่น ซ้ือจากหา้งสรรพสินคา้ หรือร้านขายโทรทศัน์โดยเฉพาะ 
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 5.  การตัดสินใจในปริมาณการซ้ือ (A quantity decision) ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจว่าจะซ้ือ
เป็นจ านวนเท่าใด 
 
 6.  การตัดสินใจช่วงจังหวะเวลา (A timing decision) ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจว่าเม่ือไรจะท า
การซ้ือสินคา้ อาจจะตอ้งรอใหรั้บเงินเดือนก่อน หรือตอนวนัสุดสปัดาห์  
 
 7.  การตัดสินใจเร่ืองการจ่ายเงิน (A payment method decision) ผูบ้ริโภคตดัสินใจว่าจะ
จ่ายเงินอยา่งไร จ่ายเงินสด ผอ่นช าระกบับตัรเครดิต กูเ้งินจากธนาคาร และอ่ืน ๆ 
 
พฤติกรรมก่อนการซ้ือ 
 

พฤติกรรมก่อนการซ้ือแบ่งเป็น 6 ขั้นตอน (ปริญ  ลกัษิตานนท,์ 2544: 147-149) ดงัแสดง
ในภาพท่ี 1 

 
 

 
 

 
ภาพที่ 1  พฤติกรรมก่อนการซ้ือ 
ท่ีมา: ปริญ  ลกัษิตานนท ์(2544: 149) 
 

โดยขั้นท่ี 1 และขั้นท่ี 2 จะเป็นช่วงท่ีผูบ้ริโภคก าลงัตอ้งการขอ้มูล และความรู้เก่ียวกบั
ผลิตภณัฑป์ระกอบการตดัสินใจมากท่ีสุด ช่วงน้ีนกัการตลาดตอ้งพยายามให้รายละเอียดผูบ้ริโภค
เพ่ือใหเ้ห็นคุณค่าผลิตภณัฑ ์และตอ้งระวงัอยา่ใหเ้กิดความเบ่ือหน่ายข้ึนเพราะจะท าใหเ้ลิกซ้ือได ้ถึง
ขั้นท่ี 3 เร่ิมชอบ จะตดัตราบางตราท้ิงไป ขั้นท่ี ชอบมากกว่าจะตดัตราบางตราออก เหลือตราท่ีชอบ
จริงๆ 1 หรือ 2 ตรา ขั้นท่ี 5 จะเหลือเพียงแค่ตราเดียวท่ีผูบ้ริโภคชอบมากท่ีสุด เม่ือถึงขั้นน้ีหาก
ผูบ้ริโภคมีเงินไม่พอก็จะพยายามไปหามาเพ่ือท่ีจะซ้ือในขั้นท่ี 6 อย่างไรก็ตามมีความตอ้งการซ้ือ
เป็นจ านวนมากท่ีลม้เลิกไปก่อนเน่ืองจากปัจจยัหลายประกาย คือ ผลิตภณัฑ์ ตราหรือยี่ห้อ แบบ 
จ านวนท่ีจะซ้ือ สถานท่ีท่ีจะซ้ือ เวลา ผูข้าย ราคา วิธีการช าระเงิน 
 

การรับรู้ 
Awareness 

การแสวงหา
ขอ้มูล 

Knowledge 

ความชอบ 
Liking 

ความชอบ
มากกวา่ 

Preference 

ความเช่ือมัน่ 
Conviction 

การซ้ือ 
Purchase 
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กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน (วารุณี  ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2552: 
79-82) ดงัแสดงในภาพท่ี 2 
 

 
 

ภาพที่ 2  กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ท่ีมา: วารุณี  ตนัติวงศว์าณิช และคณะ (2552: 79) 
 

1.  การตระหนักถึงความต้องการ (Need recognition) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคตระหนกัถึง
ปัญหา หรือความตอ้งการของตนเอง เม่ือผูซ้ื้อรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะท่ีแทจ้ริง (Actual 
state) ของตน และสภาวะท่ีปรารถนา (Desire state) ความตอ้งการถูกกระตุน้จากส่ิงกระตุน้ภายใน 
(Internal stimuli) เช่น ความหิว ความกระหาย เพศสมัพนัธ์ ท่ีเพิ่มข้ึนจนถึงระดบัท่ีสูงพอท่ีกลายเป็น
แรงขบั ความตอ้งการยงัเกิดจากการกระตุน้จากส่ิงกระตุน้ภายนอก (External stimuli) ในขั้นน้ี
นกัการตลาดควรท าวิจยัผูบ้ริโภคเพ่ือคน้หาถึงความตอ้งการ หรือปัญหาท่ีท าให้เกิดความตอ้งการ 
และความตอ้งการนั้นท าใหผู้บ้ริโภคสนใจสินคา้ไดอ้ยา่งไร 
 

2.  การเสาะหาข้อมูล (Information search) ผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บการกระตุน้อาจจะเสาะหา
ขอ้มูลเพ่ิมข้ึนหรือไม่ก็ได้ ถา้แรงขับของผูบ้ริโภคมีมาก และสินคา้ท่ีเป็นท่ีพึงพอใจอยู่ใกลมื้อ
ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือทนัที ไม่เช่นนั้นผูบ้ริโภคจะเก็บความตอ้งการนั้นไวใ้นความทรงจ า 
หรือเสาะหาขอ้มูลท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการนั้น โดยผูบ้ริโภคสามารถรับขอ้มูลไดจ้ากหลาย
แหล่ง ทั้งแหล่งบุคคล (Personal sources) เช่น ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบา้น คนคุน้เคย แหล่งพาณิชย ์
(Commercial sources) เช่น การโฆษณา พนกังานขาย ผูจ้ดัจ  าหน่าย บรรจุภณัฑ ์การจดัแสดงสินคา้ 
เว็ปไซต์ แหล่งสาธารณะ (Public sources) เช่น ส่ือมวลชน องค์กรคุม้ครองผูบ้ริโภค และจาก
ประสบการณ์ (Experiential sources) เช่น การควบคุม การตรวจสอบ การใชสิ้นคา้ ซ่ึงอิทธิพลของ
แหล่งขอ้มูลเหล่าน้ีแตกต่างกันตามผลิตภณัฑ์ และผูซ้ื้อ โดยปกติแหล่งพาณิชยจ์ะแจง้ข่าวสาร 
(Inform) แก่ผูซ้ื้อ แต่แหล่งบุคคลจะช่วยประเมิน (Evaluate) ผลิตภณัฑใ์หก้บัผูซ้ื้อ และเม่ือผูบ้ริโภค
ไดรั้บขอ้มูลเพ่ิมมากข้ึน การรับรู้ หรือความรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัตรา และลกัษณะของผลิตภณัฑ์

การตระหนกัถึง 
ความตอ้งการ 

 

การเสาะหา 
ขอ้มูล 

 

การประเมิน
ทางเลือก 

 

การตดัสินใจ 
ซ้ือ 

 

พฤติกรรม 
หลงัการซ้ือ 
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จะเพ่ิมข้ึน นักการตลาดควรสอบถามผูบ้ริโภคถึงแหล่งขอ้มูลแรกท่ีผูบ้ริโภคไดย้ินเก่ียวกบัตรา 
ขอ้มลูใดบา้งท่ีไดรั้บ และผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัแหล่งต่างๆ ในดา้นใดบา้ง 
 

3.  การประเมินทางเลอืก (Alternative evaluation) หมายถึง วิธีการท่ีผูบ้ริโภคใชข้อ้มูลท่ีมี
น ามาประเมินตราผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ในกลุ่มตราผลิตภณัฑ์ท่ีเลือก โดยผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อตราท่ี
แตกต่างกนัโดยผา่นกระบวนการประเมิน ผูบ้ริโภคจะประเมินทางเลือกการซ้ือจากลกัษณะส่วนตวั
ของผูบ้ริโภค และสถานการณ์การซ้ือนั้น ในบางกรณีผูบ้ริโภคจะพิจารณาอย่างรอบคอบและคิด
อย่างมีเหตุผล หรือบางกรณีผูบ้ริโภคอาจจะไม่ประเมินทางเลือก หรือประเมินนอ้ยมาก เน่ืองจาก
เป็นการซ้ือจากการกระตุน้ และเป็นไปตามสัญชาติญาณ บางคร้ังผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจซ้ือโดย
ตวัของผูบ้ริโภคเอง บางคร้ังเป็นไปตามเพ่ือน จากค าแนะน าท่ีใหก้บัผูบ้ริโภค หรือจากพนกังานขาย
ท่ีให้ค  าแนะน าเก่ียวกับการซ้ือ นักการตลาดควรจะศึกษาผูซ้ื้อเพ่ือค้นหาว่าผูซ้ื้อประเมินตรา
ผลิตภณัฑ์อยา่งไร เม่ือทราบถึงกระบวนการประเมิน นกัการตลาดก็สามารถโนม้นา้วการตดัสินใจ
ของผูซ้ื้อได ้
 

4.  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision)   โดยปกติผูบ้ริโภคจะท าการตดัสินใจซ้ือตราท่ี
ชอบมากท่ีสุด อย่างไรก็ตาม ความตั้งใจซ้ือ (Intention) และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอาจถูก
คัน่กลางด้วยทัศนคติของผูอ่ื้น (Attitudes of others) และปัจจัยทางสถานการณ์ท่ีคาดไม่ถึง 
(Unexpected situational factors) เช่น ผูบ้ริโภคอาจมีความตั้งใจซ้ือโดยอิงจากปัจจยัต่างๆ เช่น 
รายไดท่ี้คาดวา่จะไดรั้บ ราคา และประโยชน์ของสินคา้ท่ีคาดหวงั อยา่งไรก็ตามเหตุการณ์ท่ีคาดไม่
ถึงอาจจะเปล่ียนแปลงความตั้งใจซ้ือได ้เช่น ตกงาน การซ้ือผลิตภณัฑอ่ื์นอาจมีความจ าเป็นกว่า เป็น
ตน้  
 

5.  พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase behavior) หลงัจากท าการซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภค
อาจรู้สึกพอใจ หรือไม่พอใจผลิตภณัฑ์นั้น และท าให้เกิดพฤติกรรมหลงัการซ้ือ โดยนกัการตลาด
ตอ้งในความสนใจ ส่ิงท่ีจะน ามาพิจารณาวา่ผูบ้ริโภคพอใจ หรือไม่พอใจในการซ้ือ คือ การพิจารณา
ถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งความคาดหวงัของผูบ้ริโภค (Consumer’s expectations) และการรับรู้ถึงผล
การปฏิบติังานของสินคา้ (Product’s perceived performance) ถา้สินคา้ปฏิบติังานไดต้ ่ากว่าความ
คาดหวงั ผูบ้ริโภคจะรู้สึกผิดหวงั ถา้สินคา้ปฏิบติังานไดต้ามความคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะรู้สึกพอใจ 
ถา้สินคา้ปฏิบติังานไดสู้งกวา่ความคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะรู้สึกประทบัใจสินคา้นั้น 
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ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
 
 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ (วารุณี  ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2552: 77-79) แบ่งเป็น 4 
ประเภท ดงัน้ี 
 
 1.  พฤติกรรมการซ้ือที่ซับซ้อน (Complex buying behavior) พฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคจะผา่นขั้นตอนการเรียนรู้ โดยเร่ิมจากการพฒันาความเช่ือเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ปสู่การสร้าง
ทศันคติ และท าการเลือกซ้ือ โดยปกติผูบ้ริโภคจะทุ่มเทความพยายามมากเม่ือซ้ือผลิตภณัฑท่ี์มีราคา
แพง มีความเส่ียงในการซ้ือ เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือไม่บ่อยนัก และเป็นส่ิงท่ีแสดงถึงตวัผูใ้ช ้นักการ
ตลาดจ าเป็นตอ้งสร้างความแตกต่างของลกัษณะตราสินคา้ โดยอธิบายถึงประโยชน์ของการใช้
สินคา้ผ่านขอ้ความในส่ือส่ิงพิมพ ์นกัการตลาดตอ้งจูงใจพนกังานขายในร้านคา้ และผูท่ี้ลูกคา้รู้จกั
เพ่ือสร้างอิทธิพลต่อการเลือกตราคร้ังสุดทา้ย 
 
 2.  พฤติกรรมการซ้ือแบบลดการสงสัย (Dissonance reducing buying behavior) เกิดข้ึน
เม่ือผูบ้ริโภคทุ่มเทความพยายามสูง เป็นสินคา้ราคาแพง ผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือไม่บ่อย หรือผลิตภณัฑท่ี์มี
ความเส่ียงในการซ้ือ กรณีน้ีผูซ้ื้อรับรู้ความแตกต่างระหว่างตราผลิตภณัฑมี์ไม่มากนกั ผูซ้ื้ออาจจะ
ท าการตดัสินใจซ้ืออยา่งรวดเร็ว ดว้ยเหตุผลเพราะราคาเหมาะสม หรือสามารถหาซ้ือไดส้ะดวก แต่
ภายหลงัการซ้ืออาจเกิดความสงสัย (Postpurchase dissonance) หรือความกงัวลใจ ดงันั้นนกัการ
ตลาดควรหาหลกัฐาน และขอ้สนบัสนุนเพ่ือช่วยใหผู้บ้ริโภคมีความรู้สึกดีต่อตราท่ีไดเ้ลือก 
 
 3.  พฤติกรรมการซ้ือที่ติดเป็นนิสัย (Habitual buying behavior) เกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อมีความ
พยายามต ่า และเห็นวา่แต่ละตราผลิตภณัฑมี์ความแตกต่างกนัไม่มาก ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้ใน
ร้านคา้ และหาตราผลิตภณัฑ์นั้นไดง่้าย การซ้ือท่ีติดเป็นนิสัยนั้นไม่ใช่เพราะมีความภกัดีสูง โดย
พฤติกรรมการซ้ือจะไม่เป็นไปตามล าดับการสร้างความเช่ือ การสร้างทัศนคติ ไปสู่การเกิด
พฤติกรรม ผูบ้ริโภคไม่มีการคน้หาขอ้มูล ประเมินลกัษณะของตราผลิตภณัฑม์ากนกั รวมทั้งไม่ให้
ความส าคญัต่อการตดัสินใจต่อตราท่ีจะซ้ือ ผูบ้ริโภคมกัไดรั้บขอ้มูลจากการดูโทรทศัน์ หรืออ่าน
นิตยสาร การท่ีมีโฆษณาซ ้าเป็นการสร้างความคุน้เคย (Brand familiarity) มากกว่าเพ่ือสร้างความ
เช่ือมัน่ในตราผลิตภณัฑ ์(Brand conviction) เน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่มัน่คงต่อตราใดตราหน่ึงสูงนกั 
นกัการตลาดมกัใชร้าคาและการส่งเสริมการขายกระตุน้ใหเ้กิดการทดลองใชสิ้นคา้ 
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 4.  พฤติกรรมการซ้ือโดยแสวงหาความหลากหลาย (Variety seeking buying behavior) 
เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคท่ีทุ่มเทความพยายามต ่าในการซ้ือสินคา้ แต่รับรู้ว่าแต่ละตราสินคา้มีความ
แตกต่างกนัมาก ในกรณีน้ีผูบ้ริโภคมกัจะเปล่ียนแปลงการเลือกตราผลิตภณัฑ์บ่อย ผูท้า้ชิงตลาด 
(Challenger) จะส่งเสริมใหมี้พฤติกรรมแสดงหาความหลากหลายโดยเสนอราคาสินคา้ท่ีต ่ากว่า การ
ใหส่้วนลดพิเศษ การใชคู้ปอง และการโฆษณาท่ีแสดงถึงเหตุผลวา่ท าไมตอ้งทดลองตราใหม่ 
 
 โดยในงานวิจยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความซบัซอ้น เน่ืองจากผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวกายชายนั้นเป็นผลิตภณัฑ์ค่อนขา้งใหม่ในตลาด และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงัไม่ทราบขอ้มูล 
หรือคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ ดงันั้นนกัการตลาดจึงตอ้งจูงใจผูบ้ริโภคตั้งแต่ขั้นตอนการเรียนรู้
จนถึงการพฒันาทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์
 

แนวคิดเกีย่วกบัปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 
 
อทิธิพลต่าง ๆ ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

การตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค เก่ียวข้องกับกระบวนการแก้ปัญหา (Problem-solving 
process) ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัอิทธิพลทั้งภายใน และภายนอก (อดุลย ์ จาตุรงคกุล, 2546: 141-169) ดงั
แสดงในภาพท่ี 3  
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ภาพที่ 3  อิทธิพลต่างๆ ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ท่ีมา: อดุลย ์ จาตุรงคกลุ (2546: 145) 
 

 โดยสามารถอธิบายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่าง ๆ ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคดงัแสดงเน้ือหาขา้งล่าง 
ดงัน้ี 
 
 
 
 
 

พฤตกิรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
การตระหนกัถึงความตอ้งการ  การระบุทางเลือก  การประเมินทางเลือก การซ้ือและตดัสินใจอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง  พฤติกรรมหลงัซ้ือ 

อทิธิพลของปัจจัยส่วนบุคคล 
- อายแุละขั้นตอนของวงจรชีวติ 
- อาชีพ 
- เหตุการณ์ทางเศรษฐกิจ 
- แบบของการใชชี้วติ 
- บุคลิกภาพและแนวความคิด

เก่ียวกบัตนเอง 
 

อทิธิพลของปัจจัยด้านจิตวทิยา 
- การจูงใจ 
- การรับรู้ 
- การเรียนรู้ 
- ความเช่ือและทศันคติ 

 
‘ 

อทิธิพลของปัจจัยทางสถานการณ์ 
- ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาย 
- ส่ิงแวดลอ้มทางสงัคม 
- เวลา 
- งานและการใชสิ้นคา้ 
- อารมณ์ 

 

อทิธิพลของปัจจัยทางการตลาด 
- ผลิตภณัฑ ์
- ราคา 
- ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 

 
 

อทิธิพลของปัจจัยวฒันธรรม 
- วฒันธรรมหลกั 
- วฒันธรรมยอ่ย 

 
 
 
 
 

อทิธิพลของปัจจัยทางสังคม 
- กลุ่มอา้งอิง 
- ครอบครัว 
- ชั้นทางสงัคม 
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ปัจจัยทางวัฒนธรรม  
 
 1.  วัฒนธรรม (Culture) เป็นตวัก าหนดหลกัของความตอ้งการ และพฤติกรรมของบุคคล 
เด็กๆ มีค่านิยม การรับรู้ ความนิยมชมชอบ และพฤติกรรมซ่ึงเขาไดม้าจากครอบครัว หรือสถาบนั
อ่ืนๆ จากสถาบนัเหล่าน้ีเดก็จะมีค่านิยมของความส าเร็จ ค่านิยมท ากิจกรรม ความเป็นอิสระ เป็นตน้ 
 
 2.  วัฒนธรรมย่อย (Subculture) แต่ละวฒันธรรมประกอบดว้ยวฒันธรรมยอ่ยท่ีสามารถ
ระบุได้เฉพาะเจาะจง วัฒนธรรมย่อยประกอบไปด้วย สัญชาติ ศาสนา กลุ่มสีผิว และเขตทาง
ภมิูศาสตร์ 
 
 3.  ช้ันทางสังคม (Social class) หมายถึง การมีการจดัล าดบัชั้นของฐานะชนในชาติ 
(National status hierarchy) โดยท่ีบุคคล และกลุ่มต่างๆ ถูกจดัรวมเป็นพวกในแง่ของศกัด์ิศรี และ
ช่ือเสียงท่ีแตกต่างกนัอนัเน่ืองมาจากการมีทรัพย์สมบัติ ความช านาญ และอ านาจต่างกนั วิธีท่ี
น่าเช่ือถือมากท่ีสุดคือ แบ่งสังคมออกเป็นชั้นๆ โดยใชอ้าชีพเป็นเกณฑแ์บ่ง ชั้นสังคมอาจไม่ไดดู้ท่ี
อาชีพอยา่งเดียว แต่มีเคร่ืองช้ีอ่ืนๆ อีกดว้ย เช่น รายได ้การศึกษา และเขตท่ีอยูอ่าศยั 
 
ปัจจัยทางสังคม  
 
 1.  กลุ่มอ้างอิง (Reference groups) เป็นบุคคลท่ีก่ออิทธิพลต่อความคิดของผูบ้ริโภค ต่อ
ความชอบ และต่อพฤติกรรม คนส่วนมากมีกลุ่มอา้งอิงหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว เพ่ือน สโมสร 
เป็นตน้ 
 
 กลุ่มอา้งอิงสามารถมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดห้ลายทาง ดงัแสดงในตารางท่ี 1 
 
ตารางที่ 1  แสดงวิธีท่ีกลุ่มอา้งอิงก่ออิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 

วธีิ ความหมาย ตัวอย่าง 
1. รายงานใหท้ราบ คุย เ ร่ืองความนิยมชมชอบและ

พฤติกรรม 
“เราทุกคนด่ืมเบียร์ตราสิงห์” 

2. ใหค้  าแนะน า แนะน าพฤติกรรมท่ีเหมาะสม “คุณตอ้งใชอ้ายซิอสในการปรุงอาหาร” 
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ตารางที่ 1  (ต่อ) 
  

วธีิ ความหมาย ตัวอย่าง 
3. การเช้ือเชิญ ขอให้มีการเข้าร่วมในเหตุการณ์

ต่างๆ 
“คุณต้องการไปดูคอนเสร์ิตเบิร์ดธงชัย 
แมคอินไตยกบัเราไหม?” 

4. การขอร้อง การขอร้องใหก่้อพฤติกรรม “ช่วย เ ดินไปหน้าปากซอย  และ ซ้ือ
หนงัสือพิมพใ์หฉ้บบัหน่ึงไดไ้หม” 

5. การพดูกระตุน้เร้าใจ ก า ร แ น ะ ใ ห้ ก่ อ พ ฤ ติ ก ร ร ม ท่ี
ปรารถนา 

“ผมแน่ใจวา่อะไรๆ จะดีข้ึน ถา้ใครสักคน
หน่ึงจะโทรศพัทส์ั่งซ้ือพิซซ่า” 

6. การบงัคบับญัชา บอกบางคนใหท้ าอะไร “ขอทิชชูใหผ้มหน่อย เร็วๆ ดว้ย” 

7. การใหส้ัญญา เสนอรางวลัถา้ก่อพฤติกรรม “ถ้าคุณไปเซ็นทรัลกับผม ผมจะเล้ียงส
เตก็คุณ” 

8. การบงัคบั ขู่จะลงโทษถ้าก่อพฤติกรรมไม่
เหมาะสม 

“ถา้คุณไม่หยดุพดู ผมจะปิดปากคุณ” 

9. การวิพากษว์ิจารณ์ พูดบาง ส่ิงบางอย่ างในทางลบ
เก่ียวกบัพฤติกรรม 

“หยดุท าตวัเป็นแม่คา้ ดูแลว้ไม่เขา้ท่า” 

10.   การชม พูดบางส่ิงบางอย่างในทางบวก
เก่ียวกบัพฤติกรรม 

“คุณซ้ือของเก่งมาก ผมว่าคุณจะซ้ือของ
ในร้านน้ีไดถ้กูมาก” 

11.   การหยอกลอ้ พูด ลักษณะหยอกล้อ เ ก่ี ย ว กับ
พฤติกรรมหรือรูปร่างลกัษณะ 

“คุณครับ ถึงคุณจะหุ่นอยา่งน้ี แต่เส้ือตวัน้ี
คุณใส่แลว้จะท าให้คุณหล่อเหมือนบิลล่ี
ทีเดียว” 

ท่ีมา: อดุลย ์ จาตุรงคกลุ (2546: 148) 
 

จะเห็นไดว้า่ส่วนมากแลว้กลุ่มอา้งอิงมิไดบ้อกใหผู้บ้ริโภคท าอะไร แต่มกัจะก่ออิทธิพลจาก
ความคิดเห็นหรือจากความรู้สึกของสมาชิกของกลุ่มต่อผูบ้ริโภค ผลก็คืออิทธิพลดงักล่าวจะจ ากดั
ใหผู้บ้ริโภคเสาะแสวงหาทางเลือกเฉพาะแต่ทางเลือกท่ีกลุ่มอา้งอิงเห็นคุณค่า 

 
2.  ครอบครัว (Family) ครอบครัวเป็นองคก์รท่ีท าการซ้ือเพ่ือผูบ้ริโภคท่ีส าคญัท่ีสุด นกัการ

ตลาดตอ้งการทราบวา่ใครท าการซ้ือเพ่ือครอบครัว และสมาชิกคนไหนในครอบครัวท่ีมีอิทธิพลต่อ
การซ้ือ นัน่คือ ใครมีอ านาจ หรือเช่ียวชาญในการซ้ือมากกวา่กนั 
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3.  บทบาท และฐานะ (Roles and statuses) บุคคลท่ีเขา้ร่วมกลุ่มทั้งหลายตลอดชีวิต ยอ่มมี
ต าแหน่งในกลุ่มดงักล่าว ต าแหล่งของบุคคลในกลุ่มอาจก าหนดออกมาในรูปของบทบาท และ
ฐานะ 

 
     3.1  บทบาท ประกอบดว้ยกิจกรรมต่างๆ ท่ีบุคคลคาดหมายท่ีจะกระท า เช่น เม่ืออยูก่บั

บิดามารดา นาย ก. มีบทบาทเป็นบุตรชาย เม่ืออยูใ่นครอบครัว นาย ก. เป็นสามี และพอ่ 
 

     3.2  ฐานะ แต่ละบทบาทมีฐานะ  เช่น ผูจ้ดัการฝ่ายขายมีฐานะมากกวา่เสมียน 
 

     โดยปกติบุคคลจะเลือกสินค้าท่ีส่ือความหมายบทบาท และฐานะของเขาในสังคม 
นกัการตลาดตอ้งตระหนกัถึงสญัลกัษณ์แสดงฐานะท่ีมีอยูใ่นตวัสินคา้ดว้ย 
 
ปัจจัยส่วนบุคคล  
 

1. อายุและขั้นตอนของชีวิต การบริโภคของผูบ้ริโภคปรับเปล่ียนไปตามวงจรชีวิตของ
ครอบครัว โดยขั้นตอนวงจรในชีวิตมีทั้งหมด 9 ขั้นตอน 
 
      1.1  ขั้นตอนเป็นโสด: โสด หนุ่มสาว 
 
      1.2  ขั้นตอนแต่งงาน: หนุ่มสาว ไม่มีบุตร 
 

     1.3  ขั้นตอน Full nest I: บุตรคนสุดทอ้งอายไุม่เกิน 6 ขวบ 
 

      1.4  ขั้นตอน Full  nest II: บุตรคนสุดทอ้งอาย ุ6 ขวบหรือมากกวา่ 
 
      1.5  ขั้นตอน Full nest III: คู่สมรสสูงอายมีุบุตรอยูด่ว้ย 
 
      1.6  ขั้นตอน Empty nest I: คู่สมรสสูงอาย ุไม่มีบุตรอาศยัอยูด่ว้ย หวัหนา้ครอบครัวยงั
ท างานอยู ่
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      1.7  ขั้นตอน Empty nest II: คู่สมรสสูงอาย ุไม่มีบุตรอาศยัอยูด่ว้ย หวัหนา้ครอบครัว
ปลดเกษียณแลว้ 
 

     1.8  ขั้นตอนอยู่คนเดียว: ยงัท างานอยู ่
 

      1.9  ขั้นตอนอยู่คนเดียว: ปลดเกษียณแลว้ 
 
       แต่ละขั้นตอนผูบ้ริโภคมีความสนใจสินคา้ต่างกนั นักการตลาดมกัเลือกกลุ่มขั้นตอน
วงจรชีวิตบางกลุ่มเป็นตลาดเป้าหมาย 
 

2.  อาชีพ มกัจะมีอิทธิพลต่อแบบแผนการบริโภคของผูบ้ริโภค เช่น ผูจ้ดัการมกัซ้ือชุด
สากลราคาแพง เป็นตน้ 
 

3.  สภาวการณ์เศรษฐกิจ ประกอบดว้ย รายไดเ้พ่ือการจบัจ่าย การประหยดัและทรัพยสิ์น 
หน้ีสิน อ  านาจในการขอยืมเงิน และทศันคติต่อการใชจ่้ายเม่ือเทียบกบัการประหยดั นกัการตลาด
สินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งและไวต่อรายได ้(รายไดเ้พ่ิมราคาสินคา้เพิ่มทนัที) 
 

4.  แบบของการใช้ชีวิต คือ แบบแผนของการด ารงชีวิตของบุคคลท่ีแสดงออกในทาง
กิจกรรม (วิธีการใชเ้วลาของบุคคล) ความสนใจ (อะไรท่ีบุคคลรู้สึก “ช่ืนใจ” ท่ีจะไดท้ า) ความ
คิดเห็น (บุคคลคิดถึง บุคคล สถานท่ี และส่ิงของอย่างไร) และลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (อาย ุ
การศึกษา รายได ้อาชีพ เป็นตน้) 
 
ปัจจัยทางจิตวิทยา 
 

1.  การจูงใจ (Motivation) 
  

     1.1  ทฤษฎกีารจูงใจของ Sigmund Freud  โดย Freud ตั้งสมมติฐานว่าบุคคลมกัไม่รู้ตวั
วา่มีพลงัทางจิตวิทยาท่ีจะมาปรับแต่งพฤติกรรมของเขา นัน่ก็คือบุคคลไม่เขา้ใจว่าอะไรมาจูงใจเขา 
ผลงานของนักวิจยัการจูงใจพบว่า ผลิตภณัฑ์แต่ละอย่างสามารถเร้าส่ิงจูงใจชุดหน่ึงท่ีมีอยู่ในตวั
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ผูบ้ริโภคได ้เช่น สุราราคาแพงอาจจูงใจบางคนท่ีตอ้งการพกัผอ่น แสดงฐานะ หรือความสนุกสนาน
ได ้

 
     1.2  ทฤษฎีการจูงใจของ Abraham Maslow  โดย Maslow อธิบายว่าท าไมบุคคลจึงถูก 

“กระตุน้ หรือผลกัดนั” โดยความตอ้งการบางอยา่ง ณ เวลาใดเวลาหน่ึง นัน่คือ ความตอ้งการของ
มนุษยมี์ล  าดบัขั้นจากต ่าไปหาสูง จากท่ีถูกกระตุน้เร้ามากท่ีสุด ไปจนถึงถูกกระตุน้เร้านอ้ยท่ีสุด ดงั
แสดงในภาพท่ี 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4  ล  าดบัความตอ้งการของ Maslow 
ท่ีมา: อดุลย ์ จาตุรงคกลุ (2546: 155) 
 

                          จะเห็นได้ว่าบุคคลพยายามตอบสนองความตอ้งการท่ีส าคญัท่ีสุดก่อน เม่ือความ
ตอ้งการนั้นไดรั้บการสนอง มนัจะหยดุการเป็น “ตวัจูงใจ” และบุคคลจะพยายามตอบสนองความ
ตอ้งการท่ีส าคญัมากท่ีสุดในล าดบัถดัไป 
 

     1.3  ทฤษฎีการจูงใจของ Frederick Herzberg โดย Herzberg ไดส้ร้างทฤษฎีปัจจยัสอง
ประการ (Two factor theory) แยกพิจารณารายปัจจยัไดด้งัน้ี คือ 

 

ต้องการให้ตนเองส าเร็จสมปรารถนา
ตอ้งการใหส้มประสงค์ 

 
ศักด์ิศรี                                        

 ความตอ้งการยกยอ่งตนเอง             
ช่ือเสียง กิติศพัท ์และฐานะ 

 
มีส่วนร่วมและความรัก                                    

 ตอ้งการเพื่อรัก มีส่วนร่วมในกลุ่ม และเป็นท่ียอมรับ 
 

มั่นคงปลอดภัย                                                       
ตอ้งการความมัน่คง ความคุม้ครอง และปลอดภยั 

 
สรีระ                                                                               

 ตอ้งการอาหาร เคร่ืองด่ืม เพศ และท่ีพกัอาศยั 
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                        ก.  ปัจจยัท่ีเป็นตน้เหตุใหเ้กิดความไม่พอใจข้ึนมา (Dissatisfiers) ตามปัจจยัน้ีผูข้าย
ตอ้งพยายามหลีกเล่ียงปัจจยัท่ีเป็นตน้เหตุความไม่พอใจ เช่น บริการไม่ดี 
 
                        ข.  ปัจจยัท่ีเป็นตน้เหตุให้เกิดความพอใจข้ึนมา (Satisfiers) ตามปัจจยัน้ี ผูผ้ลิต
จะตอ้งแสดงปัจจยัท่ีเป็นตน้เหตุให้เกิดความพอใจ หรือ “ตวัจูงใจ” เพ่ือท าให้เกิดความแตกต่างท่ี
ส าคญักบัคู่แข่ง 
 

2.  การรับรู้ (Perception) บุคคลรับรู้แตกต่างกนัทั้งๆ ท่ีพบตวักระตุน้ หรือส่ิงเร้าเดียวกนั 
เพราะกระบวนการทางการรับรู้ 3 อยา่ง 

      
     2.1  การเลอืกตั้งใจ (Selective attention) มีการวิจยัเร่ืองน้ีพบวา่ 

 
                         ก.  บุคคลมกัสังเกตตวักระตุน้ท่ีเก่ียวพนักบัความตอ้งการท่ีรู้สึกตวัอยู่ในปัจจุบนั 
เช่น นาย ก. สังเกตเห็นโฆษณากลอ้งถ่ายรูปเพราะเขาถูกจูงใจใหซ้ื้อกลอ้ง และเขาจะไม่สังเกตเห็น
โฆษณาตูเ้ยน็ 
 
                         ข.  บุคคลมกัสงัเกตเห็นตวักระตุน้ท่ีเขาคาดคะเนได ้ เช่น เราเขา้ไปในร้านรองเทา้ 
โดยคาดคะเนวา่เขาขายรองเทา้ จึงไม่สงัเกตเห็นน ้าหอม 
 
                        ค.  บุคคลสงัเกตเห็นตวักระตุน้มากกว่า ถา้ความแตกต่างของขนาดของตวักระตุน้
ใหญ่กว่าขนาดปกติของตวักระตุน้ เช่น นาย ก. จะสังเกตเห็นโฆษณาท่ีเสนอส่วนลดของกลอ้ง
ถ่ายรูป 2,700 บาทไดง่้ายกวา่ท่ีจะสงัเกตเห็นส่วนลด 100 บาท 
 

     2.2  การเลือกแปลความหมายบิดเบือน (Selective distortion) เป็นแนวโนม้ท่ีคนจะ
แปลข่าวสารตามวิถีทางท่ีจะเป็นการสนับสนุนความเช่ือท่ีเขามีอยู่เดิม เช่น นาย ก. อาจได้ยิน
พนักงานพูดเร่ืองจุดอ่อนจุดแข็งของกลอ้งตราอ่ืนท่ีเป็นของคู่แข่งขนั เน่ืองจาก นาย ก. เรียนรู้มา
อย่างดีเก่ียวกบักลอ้ง Nikon  เขาก็อาจจะบิดเบือนจุดต่างๆ เหล่านั้น เพ่ือท่ีจะสรุปว่า Nikon เป็น
กลอ้งท่ีดีกวา่ 
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     2.3  การเลือกเก็บรักษา (Selective retention) คนมกัลืมข่าวสารส่วนมากท่ีเขาเรียนรู้  
เขามกัจะเกบ็รักษาไวแ้ต่เพียงข่าวสารท่ีสนบัสนุนทศันคติ และความเช่ือของเขา 

 
3.  การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลอนัเกิดจากการมี

ประสบการณ์มากข้ึน การเรียนรู้เกิดจากความสัมพนัธ์กนัระหว่างแรงผลกัดนั (Drive) ตวักระตุน้
หลกั (Stimulus) ตวักระตุน้รอง (Cues) การปฏิบติัตอบ (Response) และการเสริมแรง (Reinforced) 
 

4.  ความเช่ือ และทัศนคติ (Belief and attitude) โดยการกระท า และการเรียนรู้ บุคคลก็มี
ความเช่ือ และทศันคติข้ึนมาก และมนักจ็ะกลบัไปก่ออิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของเขา  
 

     4.1  ความเช่ือ เป็นความคิดเก่ียวกบับุคคลเก่ียวกบับางส่ิงบางอยา่ง ความเช่ืออาจเกิดจาก
ความรู้ ความคิดเห็น หรือความศรัทธา อาจเก่ียวขอ้งหรือไม่เก่ียวขอ้งกบัอารมณ์ นกัการตลาดสนใจ
ความเช่ือท่ีบุคคลสร้างข้ึนมาเก่ียวกบัสินคา้ และบริการของเขา ความเช่ือเหล่าน้ีประกอบกนัเป็น
ภาพพจน์ของสินคา้ และตรายีห่อ้ท่ีกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

 
     4.2  ทัศนคติ หมายถึง การประเมินอย่างถาวร ความรู้สึก และแนวโนม้ท่ีมีต่อส่ิงของ 

หรือความคิดเห็น ทศันคติจ ากดัคนใหอ้ยูใ่นกรอบของความคิดท่ีจะชอบ หรือไม่ชอบส่ิงต่างๆ เป็น
ความชอบจากนอ้ยไปหามาก ทศันคติเป็นส่ิงยากต่อการเปล่ียนแปลง ทศันคติของบุคคลผกูกนัเป็น
เครือข่าย การเปล่ียนทัศนคติหน่ึงอาจต้องปรับทัศนคติอ่ืนด้วย ซ่ึงก็ล  าบาก ดังนั้นบริษทัต้อง
พยายามท าใหผ้ลิตภณัฑส์อดคลอ้งกบัทศันคติท่ีมีอยูข่องลูกคา้มากกว่าท่ีจะพยายามเปล่ียนทศันคติ 
ซ่ึงเป็นการยุง่ยาก และตอ้งลงทุนมาก 
 
ปัจจัยทางสถานการณ์  
 

1.  ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical surroundings) คือ ท าเลท่ีตั้งของร้านคา้ การตั้ง
แสดงสินค้า การตกแต่งร้านค้า ระดับของเสียง เป็นต้น บางคร้ังส่ิงแวดล้อมทางกายภาพอยู่
นอกเหนือการควบคุมของนกัการตลาด เช่น ดินฟ้าอากาศ เป็นตน้ 
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2.  ส่ิงแวดล้อมทางสังคม (Social surroundings) รวมถึงบุคคลอ่ืน โดยคุณสมบติัของ
บุคคลเหล่าน้ี บทบาทของเขา และวิธีการท่ีเขาปฏิบติัตอบต่อกนักบับุคคลอ่ืน เช่น ผูบ้ริโภคไปจ่าย
ของกบัเพ่ือน ท าใหก้ารตดัสินใจซ้ือแตกต่างไปจากท่ีเขาจบัจ่ายของคนเดียว หรือกบัมารดา เป็นตน้ 
 

3.  เวลา (Time) โดยอิทธิพลของเวลาท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ืออาจมีไดห้ลายทาง บุคคลอาจ
ท าการตัดสินใจแตกต่างกนัไปถา้เวลาในการซ้ือเร่ิมตน้แตกต่างกนั เช่น ชั่วโมงของวนั วนัใน
สัปดาห์ ฤดูในปี ผูจ่้ายของท่ีเขา้ไปในร้านอีก 15 นาทีร้านจะปิด หรือสองวนัก่อนโรงเรียนลูกเปิด 
เป็นตน้ 
 

4.  งาน (Task) หมายถึง เหตุผลทัว่ไป หรือเหตุผลเฉพาะในการเก็บรวบรวมข่าวสาร การ
จบัจ่ายของ หรือการซ้ือ รวมถึงการใชป้ระโยชน์ของสินคา้ และการระบุถึงบุคคลท่ีจะใชม้นั เช่น 
ซ้ือของไปให้ลูกกินย่อมท าให้พ่อเลือกตราท่ีเหมาะกบัลูก และแตกต่างไปจากตราท่ีตวัเองกิน เป็น
ตน้ 
 

5.  สภาวะทางอารมณ์ (Momentary conditions) เป็นสภาวะท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ อนั
เน่ืองมาจากการมีอารมณ์เขา้มาเก่ียวขอ้งในเวลาท่ีจะซ้ือ เช่น คนท่ีต่ืนเตน้หรือโกรธอาจไม่สามารถ
พิจารณาทางเลือก สภาวะดงักล่าวรวมถึงสุขภาพ ระดบัพลงังานในกาย และการมีเงินดว้ย 
 
ปัจจัยทางการตลาด  
 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ลกัษณะบางประการของกลยุทธ์ผลิตภณัฑ์ของบริษทัท่ีอาจ
กระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ความใหม่ ความสลบัซอ้น และคุณภาพท่ีคนรับรู้ได้
ของผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีใหม่และซับซ้อนอาจตอ้งมีการตดัสินใจหาทางเลือกอย่างกวา้งขวาง
พิจารณา รูปร่างของผลิตภณัฑต์ลอดจนหีบห่อ และป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการ
ซ้ือของของผูบ้ริโภค หีบห่อท่ีสะดุดตาอาจท าให้ผูบ้ริโภคเลือกไวเ้พ่ือพิจารณาประเมินเพ่ือการ
ตดัสินใจซ้ือ ป้ายฉลากท่ีแสดงใหผู้บ้ริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑท่ี์ส าคญัก็ท าใหผู้บ้ริโภค
ประเมินสินคา้เช่นกนั สินคา้คุณภาพสูง หรือสินคา้ท่ีปรับเขา้หากบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ื้อ
กมี็อิทธิพลต่อการซ้ือดว้ย 
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2. ราคา (Pricing) กลยทุธ์ทางดา้นราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคท า
การประเมินทางเลือก และตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคาต ่า นกัการตลาดจึงควร
คิดราคานอ้ย ลดตน้ทุนการซ้ือ หรือท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจดว้ยลกัษณะอ่ืนๆ ส าหรับสินคา้ฟุ่มเฟือย 
ราคาสูงไม่ท าให้การซ้ือนอ้ยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ืองประเมินคุณค่า (Value) ของผูบ้ริโภค
ซ่ึงกจ็ะตามติดดว้ยการซ้ือ 
 

3.  ช่องทางการจ าหน่าย (Placement-channel of distribution) สินคา้ท่ีจ  าหน่ายแพร่หลาย 
และง่ายท่ีจะซ้ือก็จะท าให้ผูบ้ริโภคน าไปประเมิน ประเภทของช่องทางท่ีน าเสนอก็อาจก่อให้เกิด
อิทธิต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าท่ีมีของแถมในร้านเสริมสวยชั้ นดีใน
หา้งสรรพสินคา้ ท าใหสิ้นคา้มีช่ือเสียงมากกวา่น าไปใชบ้นชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เกต็ 
 

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion-marketing communication) การส่งเสริมการตลาด
สามารถก่ออิทธิพลต่อผูบ้ริโภคไดทุ้กขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ข่าวสารท่ีนกัการตลาด
ส่งไปอาจเตือนใจให้ผูบ้ริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินคา้ของนักการตลาดสามารถแกไ้ขได ้และมนั
สามารถส่งมอบคุณค่าไดม้ากกวา่สินคา้ของคู่แข่ง 

 
งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์

โลชัน่บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั ไดแ้ก่ 
การตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ กลุ่มอา้งอิง ผลิตภณัฑ์ออกใหม่ ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค การ
รับรู้ความเส่ียง ทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อผลิตภณัฑ์ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งดงัน้ี 
  
 กรรณิการ์  โตน ้า (2554) ท าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็ไซต์
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของผูสู้งอายุในกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของ
ลกัษณะทางประชากร ทศันคติของผูสู้งอาย ุบรรทดัฐานสังคม การรับรู้ความสามารถของตนเองใน
การซ้ือสินคา้ผ่านเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านเว็บไซต์
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษา คือ ผูสู้งอายุเพศชาย และหญิงท่ีมีอายุตั้งแต่ 60 ปี
ข้ึนไป ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถาม และวิเคราะห์ผล
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โดยการแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ ณ ระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 ผลการวิจยัสรุปไดว้่า ลกัษณะทางประชากร ทศันคติของผูสู้งอาย ุและบรรทดัฐาน
ทางสังคมส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินคา้ผ่านเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของผูสู้งอายุอย่างมี
นยัส าคญั 

 
บงกช  รัตนปรีดากุล (2554) ท าการวิจยัเร่ืองอิทธิพลของทศันคติและบรรทดัฐานกลุ่ม

อา้งอิงท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ โดยมี
วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง และทศันคติท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินค้า โดยท าการวิจัยเชิงส ารวจกับบุคคลวัยท างานตอนต้นท่ีมีอายุระหว่าง 20-29 ปี ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใชส้ถิติค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์
ถดถอยอยา่งง่าย และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจยัพบว่าบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

 
มณีรัตน์  ตนัติคุณารักษ์ (2544) ท าการวิจยัเร่ืองความเก่ียวพนัและพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อ

ตราสินคา้บุกเบิกโดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัความเก่ียวพนัของสินคา้ 
และระดบัความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคกบัการรับรู้ ทศันคติ และความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
สินคา้ตราบุกเบิก โดยท าการวิจยัเชิงส ารวจกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นคนท างานอายุระหว่าง 25-45 ปี ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 410 คน ผลิตภณัฑ์ท่ีน ามาใชใ้นการวิจยัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์นมถัว่เหลือง 
และผลิตภณัฑที์วีจอแบน ซ่ึงเป็นตวัแทนสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า และสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัสูง
ตามล าดบั ผลการวิจยัพบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัสูงมีทศันคติ และความตั้งใจซ้ือในเชิงบวกต่อ
ตราสินคา้บุกเบิกมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า 
 

สิทธิโชค  สวสัดิวฒัน์ (2541) ท าการวิจยัเร่ืองการเปิดรับโฆษณา ทศันคติ และการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอาง โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพเศรษฐกิจและสังคม 
การเปิดรับโฆษณาเคร่ืองส าอางตราไทยและต่างประเทศ ทศันคติต่อเคร่ืองส าอางตราไทยและตรา
ต่างประเทศ และความพึงพอใจในโฆษณาเคร่ืองส าอางตราไทยและตราต่างประเทศ โดยเก็บขอ้มูล
จากผูบ้ริโภคหญิงในกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชคื้อแบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้น
งานวิจัย คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน และค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์แบบพหุ ซ่ึงประมวลผลโดย SPSS ผลการวิจยัสรุปไดว้่า สถานภาพเศรษฐกิจและสังคม 
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มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางตราต่างประเทศ การเปิดรับโฆษณา ความพึงพอใจ
ในโฆษณา และทัศนคติ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางตราไทยและตรา
ต่างประเทศ 
 

เสาวนีย ์ ปุยะกุล (2540) ท าการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองส าอางของนิสิตนักศึกษามหาวิทยาลัยของรัฐ ในกรุงเทพมหานคร ท าการวิจัยโดยใช้
แบบสอบถามเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน ใชส้ถิติค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน โดยวิเคราะห์ผ่าน SPSS ผลการวิจยัพบว่าพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองส าอางขั้ นตอนท่ีนิสิต นักศึกษาปฏิบัติมากท่ีสุด คือ การประเมินทางเลือก ในส่วน
ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคกบัพฤติกรรมการบริโภค พบว่า กลุ่ม
อา้งอิง มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองส าอาง 
 

Zhang and Kim (2013) ท าการวิจยัเร่ือง Luxury consumption in China: Factor affecting 
attitude and purchase intent โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือหาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้
ฟุ่มเฟือย และความตั้งใจซ้ือสินคา้ฟุ่มเฟือยของผูบ้ริโภคชาวจีน โดยสินคา้ฟุ่มเฟือยในการวิจยัน้ี
ไดแ้ก่ เคร่ืองนุ่งห่ม เคร่ืองประดบั กระเป๋า รองเทา้ นาฬิกา เคร่ืองเพชรพลอย และน ้ าหอม ปัจจยัท่ี
ท าการศึกษาไดแ้ก่ การตระหนักถึงคุณค่าตราสินคา้ ทศันคติแบบวตัถุนิยม การเปรียบเทียบทาง
สังคม ผลิตภณัฑ์ออกใหม่ และการมีส่วนร่วมกบัสมยันิยม โดยศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างใน 3 เมือง 
ไดแ้ก่ ปักก่ิง เซ่ียงไฮ ้และกวางเจา มีผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน 161 คน เป็นเพศหญิง 68% อายุ
ผูต้อบแบบสอบถามอยูร่ะหว่าง 19-30 ปี ส่วนใหญ่ (มากกว่า ร้อยละ 90) มีระดบัการศึกษาสูงกว่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย ร้อยละ 75 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 48  มีอาชีพเป็นลูกจา้งประจ า โดยมี
รายไดร้ะหว่าง $15,000-$49,999   พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ฟุ่มเฟือยภายใน 6 เดือนท่ีผ่านมาผูว้ิจยั
พบว่าร้อยละ 39 มีการซ้ือสินคา้จ านวน 1-3 ช้ิน โดยซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาระหว่าง $150-$499.99  ต่อ
ช้ิน ท าการวิเคราะห์โดยสถิติการวิเคราะห์การถดถอย ผลการวิจยัพบว่าการตระหนกัถึงคุณค่าตรา
สินคา้ ผลิตภณัฑ์ออกใหม่ การเปรียบเทียบทางสังคม มีอิทธิพลต่อทศันคติท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้
ฟุ่ มเฟือย  
 

Bumrungkitjareon and Tanasansopin (2011) ท าการวิจยัเร่ือง Purchasing Intentions of 
Young Thai Male towards Men’s Skin Care Products โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อหาความสัมพนัธ์
ระหว่างคุณค่าตราสินคา้กบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ดูแลผิวชายในประเทศไทย โดยท าการส ารวจ
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จากกลุ่มตวัอย่างชายอาย ุ15-30 ปี ผูว้ิจยัใชส้ถิติ Correlation และ Regression และวิเคราะห์โดย 
SPSS ผลการวิจยัพบว่าทุกมิติของคุณค่าตราสินคา้ อนัไดแ้ก่ ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ การ
ตระหนกัถึงตราสินคา้ ความเช่ือมโยงของตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพ มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ 
โดยคุณค่าตราสินค้าท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความชอบท่ีมากกว่าในตราสินค้า และความตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์
 

Chen et al. (2012: 163-168) ท าการวิจยัเร่ือง A Study of Relationships among Green 
Consumption Attitude, Perceived Risk, Perceived Value toward Hydrogen-Electric Motorcycle 
Purchase Intention โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือหาความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติการบริโภคท่ีเป็นมิตร
กบัส่ิงแวดลอ้ม การรับรู้ถึงคุณค่าผลิตภณัฑ ์และการรับรู้ถึงความเส่ียงในการซ้ือผลิตภณัฑ ์ท่ีส่งผล
ต่อความตั้งใจซ้ือรถจกัรยานยนตพ์ลงังาน Hydrogen-Electric ของผูบ้ริโภคในไตห้วนั โดยวิจยัจาก
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายมุากกว่า 18 ปีในไตห้วนั รวมถึงเมือง Taipei, Hsinchu, Taichung, Tainan และ 
Kaohsiung โดยออกแบบแบบสอบถามในส่วนการรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ย
ชุดค าถามจ านวน 12 ขอ้ ครอบคลุมความเส่ียงทั้ง 6 มิติ ไดแ้ก่ ดา้นการเงิน ดา้นการใชง้าน ดา้นกาย
กาย ด้านสังคม ด้านเวลา และด้านจิตวิทยา ส่วนค าถามเก่ียวกับความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์
ประกอบดว้ยชุดค าถาม 10 ขอ้ ครอบคลุมความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑท์ั้ง 4 มิติ ไดแ้ก่ ตอ้งการท่ีจะซ้ือ 
ซ้ือทนัที เป็นตวัเลือกแรกท่ีจะซ้ือ และจะแนะน าผูอ่ื้นซ้ือ โดยท าการสอบถามกลุ่มตวัอย่างจ านวน 
500 คน มีผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน 468 คน แบบสอบถามใชไ้ดท้ั้งส้ินจ านวน 431 ชุด ใชส้ถิติ T-
Value และวิเคราะห์โดยใชส้มการโครงสร้าง (SEM) ผลการวิจยัพบว่าการรับรู้ถึงความเส่ียงในการ
ซ้ือผลิตภณัฑ์มีผลต่อทศันคติการบริโภคท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม และทศันคติการบริโภคท่ีเป็น
มิตรกบัส่ิงแวดลอ้มมีความสมัพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือรถจกัรยานยนตพ์ลงังาน Hydrogen-Electric   

  
Dursun et al. (2011: 1190-1200) ท าการวิจยัเร่ือง Store Brand Purchase Intention: Effects 

of Risk, Quality, Familiarity and Store Brand Shelf Space โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือหาปัจจยัท่ีส่งผล
กระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ตราร้านคา้ของผูบ้ริโภค โดยศึกษาจากตวัแปร การรับรู้ถึงความเส่ียง
ในการใชสิ้นคา้ตราร้านคา้ การรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ตราร้านค้า ความคุน้เคยกบัตราสินคา้ และ
พ้ืนท่ีบนชั้นวางสินคา้ตราร้านคา้ โดยท าการวิจยัตราสินคา้ห้างสรรพสินคา้ขนาดใหญ่  5 แห่งใน
ประเทศตุรกี ผูว้ิจยัมุ่งศึกษาเฉพาะผลิตภณัฑ์ 4 ชนิด ไดแ้ก่ นม น ้ ามนัมะกอก ยานอนหลบั และ
น ้ายาลา้งจาน ท าการส ารวจโดยส่งแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอยา่งนกัศึกษาท่ีจบการศึกษาแลว้จาก
มหาวิทยาลยั 2 แห่งในเมือง Istanbul และ Kocaeli จ  านวน 200 ชุด มีผูต้อบแบบสอบถาม 173 ชุด 
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และวิเคราะห์โดยใชส้มการโครงสร้าง (SEM) ดว้ยโปรแกรม AMOS ผลการวิจยัพบวา่ ความคุน้เคย
กบัตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ความเส่ียงในการใชสิ้นคา้ตราร้านคา้ นอกจากน้ียงัพบว่า
การรับรู้ความเส่ียงในการใชสิ้นคา้ตราร้านคา้ การรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ตราร้านคา้ และความคุน้เคย
กบัตราสินคา้ ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ตราร้านคา้ 

 
Hornibrook et al. (2005: 701-715) ท าการวิจยัเร่ือง Consumers’ perception of risk: the 

case of beef purchases in Irish supermarkets โดยมีวตัถุประสงค์ในการวิจยัเพื่อท าความเขา้ใจ
ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือเน้ือววัแพค็จากซุปเปอร์มาร์เกต็ในประเทศไอร์แลนด ์
โดยท าการส ารวจจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือเน้ือววัแพค็จากซุปเปอร์มาร์เก็ต Dunnes Tesco และ 
Supervalu จ  านวนทั้งส้ิน 687 คน พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม ร้อยละ 71.2 เป็นผูห้ญิง ร้อยละ 69.8 
เป็นแม่บ้าน และไม่มีบุตร การออกแบบแบบสอบถามโดยก าหนดระดับความส าคัญในการ
หลีกเล่ียงความสูญเสียทั้ง 5 มิติ คือ เวลา การเงิน ร่างกาย ความสามารถ และจิตใจ ใชส้ถิติ Factor 
Analysis ผลการวิจยัพบว่าค่าเฉล่ียความเส่ียงรวมอยู่ท่ี 4.15 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าความสูญเสียมี
ความสมัพนัธ์กบัการซ้ือ และการบริโภค ในระดบัท่ีส าคญัท่ีจะหลีกเล่ียง โดยความสูญเสียทางดา้น
ร่างกายมีความส าคญัมากท่ีสุด (4.82) ท่ีจะหลีกเล่ียง ตามดว้ยการเงิน (4.38) ความสามารถ (4.33) 
จิตใจ (3.84) และเวลา (3.37) 

 
Liang (2012: 325-330) ท าการวิจยัเร่ือง The Relationship between Consumer Product 

Involvement, Product Knowledge and Impulsive Buying Behavior) โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อหา
ความสัมพนัธ์ระหว่างความเก่ียวพนัของผลิตภณัฑ์กบัผูบ้ริโภค ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภค และการซ้ือแบบฉบัพลนัของผูบ้ริโภคในไตห้วนั โดยท าการศึกษาผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมชา 
โดยมีตวัแปรควบคุม คือ การรับรู้ราคา อาย ุและค่านิยมแบบวตัถุนิยมของผูบ้ริโภค ท าการวิจยัโดย
ส ารวจจากกลุ่มตวัอยา่ง 400 คนใน  ขอ้มูลใชไ้ดท้ั้งส้ิน 332 ชุด ผูต้อบแบบสอบถามร้อยละ 54.2 
เป็นเพศชาย มีอายเุฉล่ียอยูท่ี่ 26.16 ปี ผูว้ิจยัไดจ้ดัท าแบบสอบถามแบบ Likert  Scale และใชส้ถิติ
การวิ เคราะห์แบบถดถอย ผลการวิจัยพบว่าความเ ก่ียวพันของผลิตภัณฑ์กับผู ้บริโภค มี
ความสมัพนัธ์กบัความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค และความรู้เก่ียวผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคดล
ใจใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนั 
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Lingying et al. (2012: 8-14) ท าการวิจยัเร่ือง Consumers’ Perceived Risk and Their 
Influences on Online Consumers’ Purchasing Behavior โดยมีวตัถุประสงคใ์นการวิจยัเพื่อส ารวจ
การรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ความเส่ียงท่ีศึกษาครอบคลุมทั้ง 8 มิติ 
ไดแ้ก่ ดา้นสังคม ดา้นการเงิน ดา้นความเป็นส่วนตวั ดา้นเวลา ดา้นคุณภาพ ดา้นสุขภาพ ดา้นการ
จดัส่ง และดา้นบริการหลงัการขาย และศึกษาความสัมพนัธ์ของของการรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยใชเ้คร่ืองมือการวิจยั คือ แบบสอบถาม ซ่ึง
ถูกแบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกใชว้ดัการรับรู้ความเส่ียงในมิติต่างๆ และส่วนท่ีสองเป็นค าถามแบบ 
Likert Scale 5 ระดบั เพื่อวดัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยวิจยัจากกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ 
พนกังานบริษทักลุ่มสนบัสนุน พนกังานบริษทักลุ่มใชแ้รงงาน และนกัศึกษาระดบัมหาวิทยาลยัใน
ประเทศจีน ซ่ึงมากกว่าคร่ึงมาจากเมือง Shenzhen มีผูต้อบแบบสอบถาม 427 คน แบบสอบถามท่ี
ใชไ้ดท้ั้งส้ิน 388 ชุด อายผุูต้อบแบบสอบถามร้อยละ 67.5 อยูร่ะหว่าง 18-24 ปี ร้อยละ 54.1 เป็นเพศ
ชาย ใชส้ถิติ Cronbach’s Alfa Coefficient ในการหาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม และใชส้มการ
เชิงโครงสร้าง (SEM) ในการวิเคราะห์ ผลการวิจยัพบว่าการรับรู้ความเส่ียงใน 5 มิติเท่านั้นท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในประเทศจีน ไดแ้ก่ ดา้นสุขภาพ ดา้น
คุณภาพ ดา้นเวลา ดา้นการจดัส่ง และดา้นบริการหลงัการขาย 
 

Saleem et al. (2012: 1051-1060) ท าการวิจยัเร่ือง Post Purchase Cognitive Dissonance: 
Impact of Product Involvement, Impulse Buying and Hedonic Consumption Tendencies โดยมี
วตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาปัจจยัความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดงัน้ี ความเก่ียวพนัผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค 
แนวโน้มการซ้ือแบบไม่ได้ตั้ งใจ และแนวโน้มความชอบในการบริโภค ท่ีส่งผลต่อความรู้สึก
แตกต่างระหว่างก่อนและหลงัการซ้ือ โดยท าการวิจยัจากกลุ่มตวัอยา่งนกัศึกษาระดบัมหาวิทยาลยั
จ านวน 450 คน แบบสอบถามใชง้านไดท้ั้งส้ิน 422 ชุด โดยอายเุฉล่ียของผูต้อบแบบสอบถามอยูท่ี่ 
22 ปี ร้อยละ 69 เป็นเพศชาย ใชส้ถิติ ANOVA ผลการวิจยัพบว่าความเก่ียวพนัผลิตภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภคมีความสมัพนัธ์กบัแนวโนม้ในการซ้ือแบบไม่ไดต้ั้งใจ แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความรู้สึก
แตกต่างระหวา่งก่อนและหลงัการซ้ือ 
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Sukato and Elsey (2009: 39-52) ท าการวิจยัเร่ือง A model of male consumer behavior in 
buying skincare product in Thailand โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติในการ
ใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผิวส าหรับผูช้าย และความตั้งใจซ้ือ โดยท าการวิจยัจากกลุ่มตวัอยา่ง
ผูช้ายอาย ุ21-50 ปี ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 422 คน และใชส้ถิติ Factor analysis Correlation 
Regression analysis Path analysis โดยใช ้SPSS ผลการวิจยัพบวา่อิทธิพลของบุคคลแวดลอ้ม ส่งผล
ต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

 
Tariq (2013: 340-347) ท าการวิจยัเร่ือง Customer Perceptions about Branding and 

Purchase Intention: A Study of FMCG in an Emerging Market โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อหา
ความสัมพนัธ์ระหว่างความตั้งใจซ้ือ กบัปัจจยัเก่ียวกบัการตระหนักถึงคุณค่าตราสินคา้ของลูกคา้ 
อนัไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ คุณภาพของผลิตภณัฑ ์ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ความเก่ียวพนั
ของผลิตภณัฑก์บัลกูคา้ คุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ โดยศึกษาเฉพาะ
สินคา้กลุ่มอุปโภคบริโภคในตลาดท่ีก าลงัพฒันา ในเมือง Lahore ประเทศปากีสถาน ผูว้ิจยัท าการ
ส ารวจโดยใชแ้บบสอบถามจ านวน 500 ชุด มีผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน 366 คน แบบสอบถามใช้
งานไดจ้  านวน 362 ชุด ใช้สถิติการวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ Pearson และวิเคราะห์โดยใช้ SPSS 
ผลการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามร้อยละ 55 เป็นเพศหญิง ร้อยละ 93.6 มีอายรุะหว่าง 18-25 ปี 
ผลการวิจัยพบว่าทุกปัจจัยเก่ียวกับการตระหนักถึงคุณค่าตราสินค้าของลูกค้ามีความสัมพนัธ์
ทางบวกกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ ท่ีระดบันัยส าคญั 0.01 โดยเรียงล าดบัความสัมพนัธ์จากมากไป
นอ้ยไดด้งัน้ี ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ความเก่ียวพนัของผลิตภณัฑ์
กบัลกูคา้ ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์คุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์และ คุณภาพของผลิตภณัฑ ์

 
Yulihasri et al. (2011: 128-139) ท าการวิจยัเร่ือง Factors that Influence Customers’ 

Buying Intention on Shopping Online โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือหาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ โดยศึกษาจากปัจจยัดงัต่อไปน้ี ประโยชน์ท่ีเกิดจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ความง่ายใน
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ ความเหมาะสมกบัผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ ความเป็นส่วนตวั ความปลอดภยัใน
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ ความเช่ือของบุคคลแวดลอ้ม และทศันคติท่ีมีต่อซ้ือสินคา้การซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ผูว้ิจยัส ารวจโดยการส่งแบบสอบถามจ านวน 300 ชุดไปยงันกัศึกษาในสถานศึกษารัฐ ใน 
Penang ประเทศมาเลเซีย แบบสอบถามใชง้านไดท้ั้งส้ิน 226 ชุด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
อายรุะหว่าง 25-44 ปีร้อยละ 61.7 เป็นเพศชาย ร้อยละ 63.4 เป็นผูไ้ม่เคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ ร้อยละ 
62.1 จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 60.8 มีประสบการณ์การใชง้านอินเตอร์เน็ตมากกว่า 4 ปี 
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ร้อยละ 59 ใชง้านอินเตอร์เน็ต 1-9 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ ใชส้ถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Pearson 
Correlation)  ผลการวิจยัพบว่าทุกปัจจยัขา้งตน้มีผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ยกเวน้
ความปลอดภยัในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยปัจจยัความเหมาะสมกบัผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์ และ
ประโยชน์ท่ีเกิดจากการซ้ือสินค้าออนไลน์มีผลต่อทัศนคติในการซ้ือสินคา้ออนไลน์มากท่ีสุด 
นอกจากน้ียงัพบว่าทัศนคติท่ีมีต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ ความเช่ือของบุคคลแวดล้อม และ
ความสามารถในการใชง้านอินเตอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
  



 

 

42 

ตารางที่ 2  แสดงงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชาย 
      ในกรุงเทพมหานคร 
 

ผู้วจิัย ปี หัวข้องานวจิัย 

ปัจจัยที่มอีทิธิพลต่อทัศนคตขิองผู้บริโภค 
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กรรณิการ์  โตน ้า  2554 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
ของผูสู้งอายใุนกรุงเทพมหานคร 

       

บงกช  รัตนปรีดากุล 2554 อิทธิพลของทศันคติและบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
สินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ 

       

มณีรัตน์  ตนัติคุณารักษ ์ 2544 ความเก่ียวพนัและพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้บุกเบิก        

สิทธิโชค  สวสัดิวฒัน์ 2541 การเปิดรับโฆษณา ทศันคติ และการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง        

เสาวนีย ์ ปุยะกุล 2540 ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองส าอางของนิสิต 
นกัศึกษามหาวทิยาลยัของรัฐในกรุงเทพมหานคร 

       

Zhang and Kim 2013 Luxury consumption in China: Factor affecting attitude and purchase intent        

Bumrungkitjareon and 
Tanasansopin 

2011 Purchasing Intentions of Young Thai Male towards Men’s Skin Care 
Products 

       
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ตารางที่ 2 (ต่อ) 
 

ผู้วจิัย ปี หัวข้องานวจิัย 

ปัจจัยที่มอีทิธิพลต่อทัศนคตขิองผู้บริโภค 
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Chen et al. 2012 A Study of Relationships among Green Consumption Attitude, Perceived 
Risk, Perceived Value toward Hydrogen-Electric Motorcycle Purchase 
Intention 

       

Dursun et al. 2011 Store Brand Purchase Intention: Effects of Risk, Quality, Familiarity and 
Store Brand Shelf Space 

       

Hornibrook et al. 2005 Consumers’ perception of risk: the case of beef purchases in Irish 
supermarkets 

       
 

Liang 2012 The Relationship between Consumer Product Involvement, Product 
Knowledge and Impulsive Buying Behavior) 

       

Lingying et al. 2012 Consumers’ Perceived Risk and Their Influences on Online Consumers’ 
Purchasing Behavior 

       

Saleem et al. 2012 Post Purchase Cognitive Dissonance: Impact of Product Involvement, 
Impulse Buying and Hedonic Consumption Tendencies 

       

Sukato and Elsey 2009 A model of male consumer behavior in buying skincare product in Thailand        
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 ในการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิว
กายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร เป็นการแสดงความสัมพนัธ์ของตวัแปรในลกัษณะ
โมเดลความสัมพนัธ์เชิงเส้น เพื่อดูแนวโน้มพฤติกรรมของผูบ้ริโภค จากการท่ีผูว้ิจัยทบทวน
วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งพบว่าปัจจยัท่ีควรศึกษาไดแ้ก่ การตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ กลุ่มอา้งอิง 
ผลิตภณัฑอ์อกใหม่ ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค การรับรู้ความเส่ียง ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ และ
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ดงัแสดงในภาพท่ี 5 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5  กรอบแนวคิดการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่  
    บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร 
 
 

การตระหนักถึง 
คุณค่าตราสินค้า 

 

กลุ่มอ้างองิ 
 

ผลติภัณฑ์ออกใหม่ 
 

ความเกีย่วพนัของ
ผู้บริโภค 

 

การรับรู้ถึงความเส่ียง 
 

ทัศนคตทิี่มต่ีอผลติภัณฑ์ 
 

ความตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์ 
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สัญลกัษณ์และอกัษรย่อ 

 
   หมายถึง  ตวัแปรแฝง (Latent variable) 
 

   หมายถึง  เสน้ทางอิทธิพล 
 

สมมติฐานในการวิจัย 

 
สมมติฐานท่ี 1:  การตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้  มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อทศันคติของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์
 
สมมติฐานท่ี 2:  กลุ่มอา้งอิง  มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ

ผลิตภณัฑ ์
 
สมมติฐานท่ี 3:  ผลิตภณัฑอ์อกใหม่  มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมี

ต่อผลิตภณัฑ ์
 
สมมติฐานท่ี 4:  ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค  มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อทศันคติของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์
 
สมมติฐานท่ี  5:  การรับรู้ถึงความเส่ียง  มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ี

มีต่อผลิตภณัฑ ์
 
สมมติฐานท่ี 6:  ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์ มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อความ

ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
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บทที่ 3 
 

วธีิการด าเนินงานวจิยั 
 

การศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิว
กายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชก้ารวิจยัเชิงส ารวจ 
ดว้ยวิธีการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถาม ซ่ึงผูว้ิจยัด าเนินการศึกษาตามขั้นตอนต่อไปน้ี 
 
 1.  การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 2.  ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั 
 
 3.  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
 
 4.  การวิเคราะห์และประมวลผลขอ้มลู 
 
 5.  สถิติท่ีใชใ้นการวิจยั 
 

การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
ประชากร 
 
 ประชากรท่ีจะท าการศึกษาในคร้ังน้ี คือ ประชากรชายท่ีมีอายรุะหวา่ง 20-45 ปีท่ีอาศยัอยู่
ในกรุงเทพมหานคร  
 
กลุ่มตัวอย่าง (Sampling) 
 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรชายท่ีมีอายรุะหว่าง 20-45 ปีท่ีอาศยัอยูใ่น
กรุงเทพมหานครจ านวน 1,071,630 คน (ส านกับริหารการทะเบียน กรมการปกครอง, 2555) และ
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จากการเปิดตาราง Yamane หาขนาดกลุ่มตวัอย่างจากจ านวนประชากร ในแต่ละค่าของความ
คลาดเคล่ือน จะไดจ้  านวนกลุ่มของขนาดตวัอยา่ง 400 คน (เติมศกัด์ิ, 2556) 
 
การสุ่มตัวอย่าง 
 
 ผูว้ิจยัใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) คือ ใชท้ั้งแบบท่ีใช้
ทฤษฏีความน่าจะเป็น (Probability sampling) และแบบท่ีไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-
probability sampling) ดงัน้ี 
 
 1.  การสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple random sampling)  
 

     ผูว้ิจยัท าการพิจารณาเขตในกรุงเทพมหานครซ่ึงมีดว้ยกนัทั้งหมด 50 เขต (ส านกังานผงั
เมือง, 2556) ประกอบดว้ย พระนคร ป้อมปราบศตัรูพ่าย สัมพนัธวงศ ์ปทุมวนั บางรัก ยานนาวา 
สาทร ดุสิต บางคอแหลม บางซ่ือ พญาไท ราชเทวี ห้วยขวาง ดินแดง พระโขนง บางนา คลองเตย 
วฒันา ประเวศ สวนหลวง บางเขน สายไหม ดอนเมือง หลกัส่ี จตุจักร บางกะปิ วงัทองหลาง 
ลาดพร้าว คนันายาว บึงกุ่ม สะพานสูง หนอกจอก คลองสามวา มีนบุรี ลาดกระบงั ธนบุรี คลอง
สาน บางกอกนอ้ย บางกอกใหญ่ บางพลดั ภาษีเจริญ บางแค บางขนุเทียน บางบอน จอมทอง ตล่ิง
ชนั ทวีวฒันา ราษฎร์บูรณะ ทุ่งครุ และหนองแขม  

 
       จากนั้นผูว้ิจยัท าการสุ่มจบัสลากเขตตวัแทนเขตในการศึกษา คิดเป็นร้อยละ 20 หรือ 10 
เขต โดยมีเขตดงัต่อไปน้ี (1) เขตบางรัก (2) เขตบางเขน (3) เขตภาษีเจริญ (4) เขตบางนา (5) เขต
ดอนเมือง (6) เขตบางกะปิ (7) เขตสาธร (8) เขตลาดพร้าว (9) เขตจตุจกัร (10) เขตสาทร 
 
 2.  การสุ่มตวัอยา่งโดยการก าหนดโควตา้ (Quota sampling)  
 
      ผูว้ิจยัก าหนดเก็บขอ้มูลเขตละ 40 คน จ านวนทั้งส้ิน 10 เขต โดยมีสถานท่ีเป้าหมาย คือ 
มหาวิทยาลยั หา้งสรรพสินคา้ สถานท่ีท างาน และสวนสาธารณะในกรุงเทพมหานคร 
 
      โดยในงานวิจยัน้ี ผูว้ิจยัไดเ้ก็บแบบสอบถามเพิ่มจาก 400 อีกร้อยละ 20 หรือ 80 ชุด 
ดงันั้นผูว้ิจยัเกบ็แบบสอบถามทั้งส้ินจ านวน 480 ชุด 
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ตัวแปรที่ใช้ในงานวจิัย 
 

จากการศึกษาวรรณกรรมและผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัไดก้  าหนดตวัแปรท่ีใชใ้นการ
วิจัยเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และความตั้ งใจซ้ือผลิตภณัฑ์โลชั่นบ ารุงผิวกายชายของ
ผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร ดงัน้ี (1) การตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ (Brand consciousness)  
(2) กลุ่มอา้งอิง (Reference groups) (3) ผลิตภณัฑอ์อกใหม่ (Fashion innovativeness) (4) ความ
เก่ียวพนัของผูบ้ริโภค (Consumer product involvement) (5) การรับรู้ความเส่ียง (Perceived risk) (6) 
ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ (Attitudes toward product) โดยอา้งอิงจากอิทธิพลต่างๆ ต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ของอดุลย ์ จาตุรงคกุล (2546: 145) ซ่ึงในงานวิจยัคร้ังน้ีกล่าวไดว้่าผูว้ิจยัท าการศึกษา
อิทธิพลของปัจจยัทางสังคม ปัจจยัทางการตลาด ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา คิดเป็นร้อยละ 50 จาก
ปัจจยัทั้งหมดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

 
โดยมีรายละเอียดการวดัตวัแปรดงัน้ี 

 
 1.  การตระหนักถึงคุณค่าตราสินค้า (Brand consciousness) หมายถึง ความชอบท่ีมากกว่า
ในตราสินคา้ในการซ้ือผลิตภณัฑ์ ผูว้ิจยัออกแบบค าถามโดยปรับแบบค าถามจากงานวิจยัในอดีต 
(Zhang and Kim, 2013) และ (Bumrungkitjareon and Tanasansopin, 2011) โดยค าถามเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 7 ระดบั โดยมีลกัษณะค าถามและมีการก าหนดเกณฑก์ารให้
คะแนนดงัน้ี 
 

     ลกัษณะค าถามของปัจจยัการตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ ประกอบไปดว้ยขอ้ค าถาม
ทั้งหมด 7 ขอ้คือ 

 
1.1 ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงเป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดส าหรับคุณ 

 
1.2 คุณยอมจ่ายเงินใหก้บัสินคา้ท่ีมีราคาแพงกวา่ ส าหรับตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง 

 
1.3 คุณรู้โดยอตัโนมติัวา่คุณจะซ้ือผลิตภณัฑต์ราสินคา้อะไร 

 
1.4 คุณคิดวา่คนอ่ืนๆ จะมองคุณ หรือตดัสินคุณจากตราสินคา้ท่ีคุณใช ้
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1.5 คุณชอบท่ีจะซ้ือตราสินคา้ท่ีคุณช่ืนชอบมากท่ีสุด มากกวา่ตราสินคา้อ่ืน ๆ ถึงแมว้า่ 

จะตราอ่ืน ๆ จะมีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ 
 

1.6 เม่ือนึกถึงโลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูช้าย ตราสินคา้สินคา้ท่ีคุณช่ืนชอบมากท่ีสุด 
มกัจะอยูใ่นใจของคุณเสมอ 

 
1.7 คุณเช่ือวา่ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง หรือเป็นท่ีรู้จกั เพราะตราสินคา้นั้น ๆ ใชน้กัแสดงท่ี 

มีช่ือเสียงในการโฆษณา 
 

โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
 
ระดบั 7  หมายถึง   มีระดบัความคิด เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ระดบั 6  หมายถึง   มีระดบัความคิด เห็นดว้ยมาก 
ระดบั 5  หมายถึง   มีระดบัความคิด ค่อนขา้งเห็นดว้ย  
ระดบั 4  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่มีความเห็นใดๆ 
ระดบั 3  หมายถึง   มีระดบัความคิด ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 2  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่เห็นดว้ยมาก  
ระดบั 1  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด  

 
2.  กลุ่มอ้างองิ (Reference groups) หมายถึง บุคคลอ่ืนๆ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

ผูว้ิจัยออกแบบค าถามโดยปรับแบบค าถามจากงานวิจัยในอดีต (บงกช  รัตนปรีดากุล, 2554), 
(เสาวนีย ์ ปุยะกุล, 2540), (Zhang and Kim, 2013) และ (Sukato and Elsey, 2009) โดยค าถามเป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 7 ระดบั โดยมีลกัษณะค าถามและมีการก าหนดเกณฑ์
การใหค้ะแนนดงัน้ี 

 
     ลกัษณะค าถามของปัจจยักลุ่มอา้งอิง ประกอบไปดว้ยขอ้ค าถามทั้งหมด 9 ขอ้คือ 

 
      2.1  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑต์ามเพื่อน 
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      2.2  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑต์ามพอ่แม่/ พี่นอ้ง/ แฟน-ภรรยา 
 
      2.3  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑต์ามหวัหนา้งาน 
 

     2.4  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑต์ามค าแนะน าของพนกังานขาย 
 

     2.5  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑต์ามโฆษณา หรือพรีเซ็นเตอร์ท่ีคุณช่ืนชอบ 
 

     2.6  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑต์ามบุคคลมีช่ือเสียง เช่น นกัการเมือง นกัแสดง พิธีกร 
นกักีฬา เป็นตน้ 
 
      2.7  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑท่ี์มีตรารับรองโดยสมาคม หรือผูเ้ช่ียวชาญ เพราะดู
น่าเช่ือถือ 
 
      2.8  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑต์ามสมาชิกชุมชนออนไลน์ เช่น เวป็ไซตพ์นัทิป เป็นตน้ 
 

     2.9  เม่ือคุณเห็นผูอ่ื้นใชผ้ลิตภณัฑแ์ลว้ชอบ คุณจะซ้ือตามผูน้ั้นทนัที 
 
โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
 
ระดบั 7  หมายถึง   มีระดบัความคิด เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ระดบั 6  หมายถึง   มีระดบัความคิด เห็นดว้ยมาก 
ระดบั 5  หมายถึง   มีระดบัความคิด ค่อนขา้งเห็นดว้ย  
ระดบั 4  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่มีความเห็นใดๆ 
ระดบั 3  หมายถึง   มีระดบัความคิด ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 2  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่เห็นดว้ยมาก  
ระดบั 1  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
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3.  ผลิตภัณฑ์ออกใหม่ (Fashion innovativeness) หมายถึง ผลิตภณัฑใ์หม่ท่ีอยูใ่นความ
นิยมในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ผูว้ิจยัออกแบบค าถามโดยปรับแบบค าถามจากงานวิจยัในอดีต (Zhang 
and Kim, 2013) โดยค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 7 ระดบั โดยมีลกัษณะ
ค าถามและมีการก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 

 
     ลกัษณะค าถามของผลิตภณัฑอ์อกใหม่ ประกอบไปดว้ยขอ้ค าถามทั้งหมด 4 ขอ้คือ 

 
      3.1  โดยปกติ คุณเป็นคนแรกในกลุ่มเพ่ือนท่ีรู้ช่ือผลิตภณัฑอ์อกใหม่ 
 
      3.2  โดยปกติ คุณเป็นคนแรกในกลุ่มเพ่ือนท่ีซ้ือผลิตภณัฑอ์อกใหม่ 
 
      3.3  เปรียบเทียบกบัเพ่ือน คุณมีผลิตภณัฑอ์อกใหม่จ านวนนอ้ยช้ินกวา่เพ่ือน 
 
      3.4  คุณคิดวา่ผลิตภณัฑน้ี์เป็นผลิตภณัฑอ์อกใหม่ 
 

โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
 
ระดบั 7  หมายถึง   มีระดบัความคิด เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ระดบั 6  หมายถึง   มีระดบัความคิด เห็นดว้ยมาก 
ระดบั 5  หมายถึง   มีระดบัความคิด ค่อนขา้งเห็นดว้ย  
ระดบั 4  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่มีความเห็นใดๆ 
ระดบั 3  หมายถึง   มีระดบัความคิด ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 2  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่เห็นดว้ยมาก  
ระดบั 1  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด  

 
4.  ความเกี่ยวพันของผู้บริโภค (Consumer product involvement) หมายถึง ระดบัความ

เก่ียวขอ้งของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ โดยในงานวิจยัน้ีมุ่งเน้นศึกษาความสนใจ และความรู้ท่ี
ผูบ้ริโภคมีต่อผลิตภณัฑ์ ผูว้ิจยัออกแบบค าถามโดยปรับแบบค าถามจากงานวิจยัในอดีต (มณีรัตน์  
ตนัติคุณารักษ,์ 2544), (Liang, 2012), (Saleem, 2012) และ (Tariq, 2013) โดยค าถามเป็นแบบมาตรา
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ส่วนประมาณค่า (Rating scale) 7 ระดบั โดยมีลกัษณะค าถามและมีการก าหนดเกณฑ์การให้
คะแนนดงัน้ี 

 
     ลกัษณะค าถามของความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์โลชั่นบ ารุงผิวกาย 

ประกอบไปดว้ยขอ้ค าถามทั้งหมด 7 ขอ้คือ 
 
      4.1  คุณมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน้ี์เป็นอยา่งดี   
 

     4.2  เปรียบเทียบกบัเพ่ือน คุณคิดวา่คุณมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน้ี์มากกวา่ 
 

     4.3  เม่ือคุณซ้ือผลิตภณัฑ ์ขอ้มลูผลิตภณัฑส์ าคญักบัคุณมาก 
 

      4.4  คุณมกัจะเปรียบเทียบคุณภาพผลิตภณัฑก่์อนการซ้ือ 
 
      4.5  คุณมีความสนใจขอ้มลูของผลิตภณัฑน้ี์ 
 
      4.6  ในชีวิตประจ าวนั คุณไดรั้บข่าวสาร ขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑน้ี์มาก 
 
      4.7  เปรียบเทียบกบัเพ่ือนคุณ คุณใชเ้วลาในการคน้หาขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑน้ี์มาก 

 
โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
 
ระดบั 7  หมายถึง   มีระดบัความคิด เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ระดบั 6  หมายถึง   มีระดบัความคิด เห็นดว้ยมาก 
ระดบั 5  หมายถึง   มีระดบัความคิด ค่อนขา้งเห็นดว้ย  
ระดบั 4  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่มีความเห็นใดๆ 
ระดบั 3  หมายถึง   มีระดบัความคิด ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 2  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่เห็นดว้ยมาก  
ระดบั 1  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
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5.  การรับรู้ความเส่ียง (Perceive risk) หมายถึง การรับรู้ความสูญเสียท่ีอาจจะเกิดข้ึนจาก
การบริโภคผลิตภณัฑ ์ผูว้ิจยัออกแบบค าถามโดยปรับแบบค าถามจากงานวิจยัในอดีต (Chen et al. 
2012), (Dursun et al. 2011), (Hornibrook et al. 2005), (Ligying et al. 2012) โดยค าถามเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 7 ระดบั โดยมีลกัษณะค าถามและมีการก าหนดเกณฑก์ารให้
คะแนนดงัน้ี 

 
     ลกัษณะค าถามของการรับรู้ความเส่ียงในการบริโภคผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายชาย 

ประกอบไปดว้ยขอ้ค าถามทั้งหมด 7 ขอ้คือ 
 

      5.1  คุณคิดว่า มนัอาจเป็นการตดัสินใจท่ีผิดพลาดในการใช/้ ซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุง
ผิวกายชาย 
 

     5.2  คุณคิดวา่การใชผ้ลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย อาจท าใหคุ้ณสูญเสียเวลา 
 

     5.3  คุณคิดวา่การซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย เป็นการท าใหคุ้ณสูญเสียทางดา้น
การเงินโดยไม่จ าเป็น 

 
     5.4  คุณรับรู้ว่าหากคุณการซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายแลว้คุณไม่ชอบ คุณอาจ

ตอ้งเสียเงินโดยไม่ไดรั้บเงินคืน 
 

     5.5  คุณคิดว่าการบริโภคผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายชาย  อาจมีความเส่ียงในดา้น
คุณภาพ เช่น คุณภาพของผลิตภณัฑไ์ม่เป็นไปตามท่ีโฆษณา เป็นตน้ 

 
     5.6  คุณคิดว่าการใชผ้ลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายอาจท าใหคุ้ณสูญเสียสุขภาพ เช่น 

แพ ้เป็นตน้ 
 

      5.7  คุณคิดวา่การใชผ้ลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผวิกายชายอาจท าใหคุ้ณสูญเสียความสมัพนัธ์
ทางสงัคม เช่น ไม่เป็นท่ีช่ืนชอบในกลุ่มเพ่ือน เป็นตน้ 
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โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
 
ระดบั 7  หมายถึง   มีระดบัความคิด เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ระดบั 6  หมายถึง   มีระดบัความคิด เห็นดว้ยมาก 
ระดบั 5  หมายถึง   มีระดบัความคิด ค่อนขา้งเห็นดว้ย  
ระดบั 4  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่มีความเห็นใดๆ 
ระดบั 3  หมายถึง   มีระดบัความคิด ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 2  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่เห็นดว้ยมาก  
ระดบั 1  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด  

 
6.  ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ (Attitudes toward product) หมายถึง ความรู้สึกของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ผูว้ิจยัออกแบบค าถามโดยปรับแบบค าถามจาก
งานวิจยัในอดีต (กรรณิการ์  โตน ้า, 2554), (สิทธิโชค  สวสัดิวฒัน์, 2541), (Zhang and Kim, 2013) 
และ (Yulihasri et al. 2011) เป็นแบบสอบถามแบบวดัทศันคติในดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อผลิตภณัฑ ์ โดยค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 7 ระดบั โดยมีลกัษณะ
ค าถามและมีการก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 

 
     ลกัษณะค าถามของทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ประกอบไปดว้ยขอ้

ค าถามทั้งหมด 6 ขอ้คือ 
 

      6.1  คุณชอบผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย 
 
      6.2  คุณคิดว่าผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายชายช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพ และเสริมสร้าง
ความมัน่ใจแก่ผูใ้ช ้
 
      6.3  คุณคิดวา่ถา้คุณไดใ้ชผ้ลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายแลว้สุขภาพผิวคุณจะดีข้ึน 
 
      6.4  คุณจะรู้สึกภมิูใจถา้ไดใ้ชผ้ลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย 
 
      6.5  คุณคิดวา่การไดใ้ชผ้ลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายจะเป็นประสบการณ์ท่ี ดี 
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      6.6  คุณคิดผูช้ายควรใชผ้ลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย 
 

โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
 
ระดบั 7  หมายถึง   มีระดบัความคิด เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ระดบั 6  หมายถึง   มีระดบัความคิด เห็นดว้ยมาก 
ระดบั 5  หมายถึง   มีระดบัความคิด ค่อนขา้งเห็นดว้ย  
ระดบั 4  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่มีความเห็นใดๆ 
ระดบั 3  หมายถึง   มีระดบัความคิด ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 2  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่เห็นดว้ยมาก  
ระดบั 1  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
 

7.  ความตั้งใจซื้อผลติภัณฑ์ (Purchase intention) หมายถึง แนวโนม้ของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือ 
หรือไม่ซ้ือผลิตภัณฑ์ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ผูว้ิจัยออกแบบค าถามโดยปรับแบบค าถามจาก
งานวิจยัในอดีต (กรรณิการ์  โตน ้า, 2554) และ (Chen et al. 2012) โดยค าถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating scale) 7 ระดบั โดยมีลกัษณะค าถามและมีการก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 

 
     ลกัษณะค าถามของความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ประกอบไปดว้ยขอ้

ค าถามทั้งหมด 3 ขอ้คือ 
 

      7.1  คุณวางแผนท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑน้ี์ 
 
โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
 
ระดบั 7  หมายถึง   มีระดบัความคิด มีการวางแผนซ้ือมากท่ีสุด 
ระดบั 6  หมายถึง   มีระดบัความคิด มีการวางแผนซ้ือมาก 
ระดบั 5  หมายถึง   มีระดบัความคิด มีการวางแผนซ้ือค่อนขา้งมาก 
ระดบั 4  หมายถึง   มีระดบัความคิด เฉยๆ  
ระดบั 3  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่มีการวางแผนซ้ือค่อนขา้งมาก  
ระดบั 2  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่มีการวางแผนซ้ือมาก 
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ระดบั 1  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่มีการวางแผนซ้ือมากท่ีสุด 
  

     7.2  คุณตอ้งการท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑน้ี์ 
 
โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 

 
ระดบั 7  หมายถึง   มีระดบัความคิด มีความตอ้งการซ้ือมากท่ีสุด 
ระดบั 6  หมายถึง   มีระดบัความคิด มีความตอ้งการซ้ือมาก 
ระดบั 5  หมายถึง   มีระดบัความคิด มีความตอ้งการซ้ือค่อนขา้งมาก 
ระดบั 4  หมายถึง   มีระดบัความคิด เฉยๆ  
ระดบั 3  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่มีความตอ้งการซ้ือค่อนขา้งมาก  
ระดบั 2  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่มีความตอ้งการซ้ือมาก 
ระดบั 1  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่มีความตอ้งการซ้ือมากท่ีสุด  
 

     7.3  คุณตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑน้ี์ 
 

โดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
 
ระดบั 7  หมายถึง   มีระดบัความคิด มีความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด 
ระดบั 6  หมายถึง   มีระดบัความคิด มีความตั้งใจซ้ือมาก 
ระดบั 5  หมายถึง   มีระดบัความคิด มีความตั้งใจซ้ือค่อนขา้งมาก 
ระดบั 4  หมายถึง   มีระดบัความคิด เฉยๆ  
ระดบั 3  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่มีความตั้งใจซ้ือค่อนขา้งมาก  
ระดบั 2  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่มีความตั้งใจซ้ือมาก 
ระดบั 1  หมายถึง   มีระดบัความคิด ไม่มีความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด  
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
โดยมีขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยั ดงัน้ี 
 
ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 
 1.  ผูว้ิจยัท าศึกษา คน้ควา้เอกสาร งานวิจยั ต ารา และวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง เพ่ือน ามา
ก าหนดตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั สร้างกรอบแนวคิด และก าหนดค าถามในการวดัตวัแปร 
 
 2.  สร้างแบบสอบถามปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์โลชัน่
บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร และน าไปให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบ
ความสอดคลอ้ง และแกไ้ข 
 
 3.  น าแบบสอบถามท่ีแกไ้ขเรียบร้อยแลว้ไปใหผู้เ้ช่ียวชาญตรวจสอบความถกูตอ้ง และ
เหมาะสมของเน้ือหาอีก 3 ท่าน 
 
 4.  ท าการวดัเคร่ืองมือท่ีเป็นแบบสอบถาม และน าผลท่ีไดรั้บมาท าการปรับปรุง และแกไ้ข 
แบบสอบถามเพื่อน ามาใชใ้นการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
โลชัน่บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร ในล าดบัต่อไป 
 
 ส าหรับรายละเอียดแบบสอบถาม ผูว้ิจยัแบ่งเป็น 3 ตอนคือ (ดูภาคผนวก ค) 
 
 ตอนที่ 1  เป็นค าถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม เช่น 
อาย ุรายได ้การศึกษา เป็นตน้ โดยค าถามมีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple choice question) และ
เป็นแบบเลือกตอบค าถามปลายปิด 
 
 ตอนที่ 2  เป็นค าถามเก่ียวกบัการตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ กลุ่มอา้งอิง ผลิตภณัฑอ์อก
ใหม่ ความเก่ียวพันของผู ้บริโภค การรับรู้ความเ ส่ียง และทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ โดย
แบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ (Multiple choice question) ซ่ึงลกัษณะค าถามให้ผูต้อบ
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แบบสอบถามประเมินความคิดของตนโดยจ าแนกแบบเลือกความส าคญั (Rating scale) จ  านวน 7 
ระดบั โดยแบ่งระดบัความส าคญัดงัน้ี 
 

ระดบั 7   หมายถึง  มีระดบัความคิด เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ระดบั 6   หมายถึง  มีระดบัความคิด เห็นดว้ยมาก 
ระดบั 5   หมายถึง  มีระดบัความคิด ค่อนขา้งเห็นดว้ย  
ระดบั 4   หมายถึง  มีระดบัความคิด ไม่มีความเห็นใดๆ 
ระดบั 3   หมายถึง  มีระดบัความคิด ค่อนขา้งไมเ่ห็นดว้ย 
ระดบั 2   หมายถึง  มีระดบัความคิด ไม่เห็นดว้ยมาก  
ระดบั 1   หมายถึง  มีระดบัความคิด ไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
 

 ระดบัเกณฑ์การใหค้ะแนนค่าเฉล่ีย โดยท่ีก าหนดความส าคญัของคะแนน โดยใชห้ลกัการ
แบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชั้น (Class interval) โดยใชสู้ตรดงัน้ี (กลัยา, 
2544: 29) 
 

ความกวา้งของชั้น  =                  

 
 

 
โดย  Xmax  คือ คะแนนสูงสุด 

Xmin  คือ คะแนนต ่าสุด 
C      คือ จ  านวนชั้น 
 

จะไดค้วามกวา้งของชั้น  =  
    

 
 

 
    =  0.85 
 
ดงันั้นจึงสามารถแปลผลคะแนนของผูต้อบแบบสอบถาม โดยผูว้ิจยัก  าหนดไวด้งัน้ี 
 
คะแนน 6.15–7.00   หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิด เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
คะแนน 5.30–6.14   หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิด เห็นดว้ยมาก 
คะแนน 4.44–5.29   หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิด ค่อนขา้งเห็นดว้ย 
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คะแนน 3.58–4.43   หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิด ไม่มีความเห็นใดๆ  
คะแนน 2.72–3.57   หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิด ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย 
คะแนน 1.87–2.71   หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิด ไม่เห็นดว้ยมาก 
คะแนน 1.00–1.86   หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิด ไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 
ตอนที่ 3  เป็นค าถามเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ

ค าถามปลายปิด ซ่ึงลกัษณะค าถามใหผู้ต้อบแบบสอบถามประเมินความคิดของตนโดยจ าแนกแบบ
เลือกความส าคญั (Rating scale) จ  านวน 7 ระดบั โดยแบ่งระดบัความส าคญัดงัน้ี 
 

การวางแผนซ้ือผลิตภณัฑ ์
 
ระดบั  7    หมายถึง  มีระดบัความคิด มีการวางแผนซ้ือมากท่ีสุด  
ระดบั  6   หมายถึง  มีระดบัความคิด มีการวางแผนซ้ือมาก 
ระดบั  5    หมายถึง  มีระดบัความคิด มีการวางแผนซ้ือค่อนขา้งมาก 
ระดบั  4    หมายถึง  มีระดบัความคิด เฉยๆ 
ระดบั  3    หมายถึง  มีระดบัความคิด ไม่มีการวางแผนซ้ือค่อนขา้งมาก 
ระดบั  2    หมายถึง  มีระดบัความคิด ไม่มีการวางแผนซ้ือมาก 
ระดบั  1   หมายถึง  มีระดบัความคิด ไม่มีการวางแผนซ้ือมากท่ีสุด 
 
ความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์
 
ระดบั  7    หมายถึง  มีระดบัความคิด มีความตอ้งการซ้ือมากท่ีสุด  
ระดบั  6   หมายถึง  มีระดบัความคิด มีความตอ้งการซ้ือมาก 
ระดบั  5    หมายถึง  มีระดบัความคิด มีความตอ้งการซ้ือค่อนขา้งมาก 
ระดบั  4    หมายถึง  มีระดบัความคิด เฉยๆ 
ระดบั  3    หมายถึง  มีระดบัความคิด ไม่มีความตอ้งการซ้ือค่อนขา้งมาก 
ระดบั  2    หมายถึง  มีระดบัความคิด ไม่มีความตอ้งการซ้ือมาก 
ระดบั  1    หมายถึง  มีระดบัความคิด ไม่มีความตอ้งการซ้ือมากท่ีสุด 
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ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
 
ระดบั  7   หมายถึง  มีระดบัความคิด มีความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด  
ระดบั  6   หมายถึง  มีระดบัความคิด มีความตั้งใจซ้ือมาก 
ระดบั  5   หมายถึง  มีระดบัความคิด มีความตั้งใจซ้ือค่อนขา้งมาก 
ระดบั  4   หมายถึง  มีระดบัความคิด เฉยๆ 
ระดบั  3    หมายถึง  มีระดบัความคิด ไม่มีความตั้งใจซ้ือค่อนขา้งมาก 
ระดบั  2    หมายถึง  มีระดบัความคิด ไม่มีความตั้งใจซ้ือมาก 
ระดบั  1    หมายถึง  มีระดบัความคิด ไม่มีความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด 

 
สามารถแปลผลคะแนนของผูต้อบแบบสอบถาม โดยผูว้ิจยัก  าหนดไวด้งัน้ี 
 
การวางแผนซ้ือผลิตภณัฑ ์
 
คะแนน 6.15–7.00   หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ในการวางแผนซ้ือมากท่ีสุด 
คะแนน 5.30–6.14   หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ในการวางแผนซ้ือมาก 
คะแนน 4.44–5.29   หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ในการวางแผนซ้ือ 
คะแนน 3.58–4.43   หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ในการวางแผนซ้ือปานกลาง 
คะแนน 2.72–3.57   หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ในการวางแผนซ้ือค่อนขา้งนอ้ย 
คะแนน 1.87–2.71   หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ในการวางแผนซ้ือนอ้ย 
คะแนน 1.00–1.86   หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ในการวางแผนซ้ือนอ้ยท่ีสุด 
 
ความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์
 
คะแนน 6.15–7.00   หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะมีความตอ้งการซ้ือมากท่ีสุด 
คะแนน 5.30–6.14   หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะมีความตอ้งการซ้ือมาก 
คะแนน 4.44–5.29   หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะมีความตอ้งการซ้ือ 
คะแนน 3.58–4.43   หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะมีความตอ้งการซ้ือปานกลาง 
คะแนน 2.72–3.57   หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะมีความตอ้งการซ้ือค่อนขา้งนอ้ย 
คะแนน 1.87–2.71   หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะมีความตอ้งการซ้ือนอ้ย 
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คะแนน 1.00–1.86   หมายถึง  ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะมีความตอ้งการซ้ือนอ้ยท่ีสุด 
 

ความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ ์
 
คะแนน 6.15–7.00   หมายถึง ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะมีความตั้งใจมากท่ีสุด 
คะแนน 5.30–6.14   หมายถึง ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะมีความตั้งใจซ้ือมาก 
คะแนน 4.44–5.29   หมายถึง ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะมีความตั้งใจซ้ือ 
คะแนน 3.58–4.43   หมายถึง ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะมีความตั้งใจซ้ือปานกลาง 
คะแนน 2.72–3.57   หมายถึง ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะมีความตั้งใจซ้ือค่อนขา้งนอ้ย 
คะแนน 1.87–2.71   หมายถึง ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะมีความตั้งใจซ้ือนอ้ย 
คะแนน 1.00–1.86   หมายถึง ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะมีความตั้งใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด 

 
การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity)  
 
  ผูว้ิจยัจะตอ้งน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปให้ผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่านตรวจสอบความเท่ียงตรง
ของแบบสอบถาม หรือค่าสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์หรือเน้ือหา (Index of item 
objective congruence: IOC) (สุรพงษ์ และธีรชาติ, 2551) โดยมีเกณฑ์ในการตรวจพิจารณาขอ้
ค าถาม ดงัน้ี 
 
    ใหค้ะแนน +1   ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์ 
   ใหค้ะแนน   0   ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์ 
   ใหค้ะแนน  -1   ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดไ้ม่ตรงตามวตัถุประสงค ์         
 
 แลว้น าผลคะแนนท่ีไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสูตร 

 

IOC  = 
ผลรวมคะแนน

จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ
 

         
  
 
 



 

 

62 

 เกณฑก์ารวดัความเท่ียงตรง คือ 
     

1.  ขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 มีค่าความเท่ียงตรง ใชไ้ด ้

 

2.  ขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ต ่ากวา่ 0.50 ตอ้งปรับปรุง ยงัใชไ้ม่ได ้

 

 ค่า IOC ของขอ้ค าถามทุกขอ้มีค่ามากกวา่ 0.50 ซ่ึงผา่นเกณฑม์าตรฐาน และถือว่าขอ้ค าถาม
มีความเท่ียงตรง โดยค่า IOC เฉล่ียเท่ากบั 0.89 (ดูภาคผนวก ก และข) 
 
การทดสอบความเช่ือมั่น 
 
 ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน และปรับปรุงแกไ้ขแลว้ น าไปท าการทดสอบก่อนการเกบ็
ขอ้มูลจริง (Pre-Test) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 คน เพ่ือตรวจสอบว่าแบบสอบถามมีความ
เหมาะสมหรือไม่ หลังจากนั้ นจึงน ามาค านวณหาค่าความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือ โดยใช้ค่า
สัมประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบราด (Cronbach’s alpha coefficient) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% เพ่ือช้ี
ถึงความเช่ือมัน่ของตวัแปรแต่ละตวัท่ีท าการศึกษา ซ่ึงจะตอ้งมีค่าความเช่ือมัน่มากกว่า 0.7 จึงถือว่า
ผา่นเกณฑม์าตรฐาน (ยทุธพงษ ์ กยัวรรณ์, 2543: 137 อา้งถึง Cronbach, 1970: 61) โดยในงานวิจยัน้ี
ไดค่้าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.80  
 

  
 

   
[   

∑   
 

  
 ] 

 
โดย    แทน ค่าความเช่ือมัน่ 

    แทน จ านวนขอ้ 
    

  แทน ผลรวมความแปรปรวนแต่ละขอ้ 
    

  แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
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การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 ขอ้มูลท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีมีทั้ งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) และขอ้มูลทุติยภูมิ 
(Secondary data) โดยมีการเกบ็รวบรวมขอ้มลูดงัน้ี 
 

1.  ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) รวบรวมจากประชากร 480 คน จากทั้ง 10 เขตในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร ตามท่ีไดก้  าหนดไวข้า้งตน้ โดยผูว้ิจยัด าเนินการแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่ง 
และเกบ็แบบสอบถามจนครบตามจ านวน 

 
2.  ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) รวบรวมจากเอกสาร วารสาร หนงัสือ ส่ิงพิมพต่์างๆ 

เพ่ือใชเ้ป็นขอ้มูลในส่วนของแนวคิดและทฤษฏีท่ีน ามาอธิบายผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 

 
 1.  ขอ้มลูปฐมภมิู เม่ือผูว้ิจยัท าการเกบ็รวบรวมขอ้มูล และตรวจสอบความถูกตอ้งเรียบร้อย
แลว้ จึงน าแบบสอบถามมาลงรหัส และประมวลผลดว้ยคอมพิวเตอร์โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป 
IBM SPSS Amos version 20 ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ีไดค้  านวณหาค่าสถิติต่าง ๆ เพ่ือน ามาวิเคราะห์
ขอ้มลูซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
      1.1  สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ผูว้ิจยัใชก้ารแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) เพื่อวิเคราะห์ขอ้มลูเบ้ืองตน้ 
 
      1.2  สถิติวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐานใน
การศึกษาโครงสร้างโมเดล และความสัมพนัธ์ของตัวแปร ผูว้ิจัยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural equation model: SEM) โดยวิเคราะห์ผลดว้ยโปรแกรม AMOS (Analysis of moment 
structures) เพื่อศึกษา และวิเคราะห์ปัจจัยเชิงเส้นท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และความตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร 
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      โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equations modeling: SEM) หมายถึง การวิเคราะห์ 
และทดสอบเส้นทางระหว่างตวัแปรท่ีไดมี้การจดัแต่งค่าองค์ประกอบเสร็จสมบูรณ์ หรือท่ีเรียกว่า
ตวัแปรแฝง แลว้จึงไดท้  าการศึกษาว่าตวัแปรแฝงตวัใดมีอิทธิพลต่อตวัแปรแฝงตวัใดบา้ง เส้นทาง
เดินของค่าน ้าหนกัระหวา่งตวัแปรแฝงจะมีทิศทางเดินไปในลกัษณะใด แลว้สร้างเป็นแผนภาพหรือ
โมเดลเสน้ทางเพ่ือแสดงอิทธิพลระหวา่งตวัแปรแฝงต่างๆ ทั้งน้ีเส้นทางเดินทุกเส้นผูว้ิจยัจ  าเป็นตอ้ง
คน้ควา้ทฤษฎี หรืองานวิจยัต่างๆ ท่ีทนัสมยั และมีความน่าเช่ือถือมาสนบัสนุนในจ านวนท่ีมากพอ
ดว้ย (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2555: 529) 
 
      ขั้นตอนการด าเนินงานของการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (สักขี  ชยัพฤกษ,์ 2549: 3-4)
มีดงัน้ี (1) สร้างตวัแบบเชิงเส้นตามสมมติฐาน (2) สร้างเคร่ืองมือและเก็บรวบรวมขอ้มูล (3) 
วิเคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์เชิงเส้นระหว่างตวัแปร (4) สรุปผลเชิงเส้นของตวัแปรอิสระท่ีมีต่อ
ต่อตวัแปรตาม โดยแบ่งเป็น 2 แบบ คือ (1) แบบจ าลองการวดั (Measurement model) แสดง
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝงและตวัแปรสังเกต โดยใชห้ลกัการวิเคราะห์ยืนยนัองค์ประกอบ
ในการประมาณค่าตวัแปรแฝงตามตวัแบบความสัมพนัธ์เชิงเส้นระหว่างตวัแปรท่ีสังเกตไดก้บัตวั
แปรแฝง แลว้ใชต้วัแปรแฝงไปวิเคราะห์ขอ้มลู (2) แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural model) 
แสดงความสมัพนัธ์เชิงเสน้ระหวา่งตวัแปรโดยจะอธิบายในเชิงเหตุและผล  
 
      เม่ือไดค่้าประมาณสัมประสิทธ์ิ หรือค่าพารามิเตอร์แลว้ ตอ้งท าการตรวจสอบว่าโมเดล
ความสมัพนัธ์เชิงเสน้ท่ีทดสอบนั้นมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษห์รือไม่ โดยการวดัระดบั
ความกลมกลืน (Goodness of fit measures) ของโมเดลตามสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดย
เลือกใชด้ชันีตรวจสอบความกลมกลืนใหเ้หมาะสม (วนิดา  กบัก่ิว, 2552: 90) โดยในการวิจยัคร้ังน้ี
ผูว้ิจยัเลือกใชด้ชันีดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 3  แสดงดชันีท่ีใชต้รวจสอบความกลมกลืนของโมเดลตามสมมติฐานกบัขอ้มลูเชิง    

    ประจกัษ ์
 

ดัชนีท่ีใช้ตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดล เกณฑ์ 

Chi-square (2) p > 0.050 

Relative chi-square ratio (2/df) < 3.000 
Goodness of fit index (GFI) > 0.900 
Root mean square error of approximation (RMSEA) < 0.080 
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ตารางที่ 3  (ต่อ) 
 

ดัชนีท่ีใช้ตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดล เกณฑ์ 
Tucker-Lewis Index (TLI) > 0.900 
Comparative fit index (CFI) > 0.900 
Adjusted goodness of fit index (AGFI) > 0.900 

ท่ีมา: Hair et al (2006) 
   
   1.2.1  ดชันีความกลมกลืนเชิงสัมบูรณ์ (Absolute fit index) เป็นการตรวจสอบ
ความกลมกลืนโดยรวมของแบบจ าลอง เพ่ือตรวจสอบว่าแบบจ าลองท่ีถูกพฒันาข้ึนตามสมมติฐาน
งานวิจยันั้นมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษม์ากนอ้ยเพียงใด ค่าสถิติท่ีใชต้รวจสอบเรียกกว่า
ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (วนิดา  กบัก่ิว, 2552: 91-95) ไดแ้ก่ 
 
             1) ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square: 2) เป็นค่าสถิติท่ีใชท้ดสอบความ
กลมกลืนของโมเดลตามสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ถา้ค่าสถิติไค-สแควร์มีค่าสูงมาก และมี
นยัส าคญัทางสถิติ แสดงว่าฟังก์ชนัความกลมกลืนมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 
หรืออีกนัยหน่ึงคือโมเดลตามสมมติฐานยงัไม่กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซ่ึงผูว้ิจัยต้อง
ด าเนินการปรับโมเดลต่อไปจนค่าสถิติไค-สแควร์ท่ีทดสอบไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ นัน่คือค่าระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ (p) มากกวา่ 0.05 จึงแสดงวา่โมเดลตามสมมติฐานมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบั
ขอ้มลูเชิงประจกัษ ์(ยทุธ์  ไกยวรรณ์, 2556: 225) 
   
             2) ดชันีไคสแควร์สัมพทัธ์ (Relative chi-square ratio: 2/df) เป็นอตัราส่วน
ระหวา่งค่าไค-สแควร์ 2 กบัระดบัความเป็นอิสระ df ซ่ึงควรมีค่าอยูร่ะหว่าง 2-5 ซ่ึง Mueller เสนอ
วา่ควรมีค่านอ้ยกวา่ 3 (วนิดา  กบัก่ิว, 2552: 91; อา้งอิงจาก Mueller, 1996) 
 
             3) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (Goodness of fit index: GFI) ค่า GFI มีค่า
อยูร่ะหว่าง 0-1 ค่ายิ่งเขา้ใกล ้1 แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืน ซ่ึงค่าท่ีผูว้ิจยัส่วนใหญ่ยอมรับว่ามี
ความกลมกลืนของโมเดลคือ ตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.90 (วนิดา  กบัก่ิว, 2552: 91-95) 
 
             4) ดชันีวดัความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (Root mean 
square error of approximation: RMSEA) เป็นการค านวณเพ่ือประมาณค่าความคลาดเคล่ือนของ
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ประชากร ถา้มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 กแ็สดงวา่โมเดลมีความกลมกลืนสูงมาก แต่ถา้มีค่าอยูร่ะหว่าง 0.05-
0.08 แสดงวา่โมเดลมีความกลมกลืนดี ถา้มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.08-0.10 แสดงวา่โมเดลมีความกลมกลืน 
แต่ไม่ค่อยดีมากนกั แต่ถา้มีค่ามากกวา่ 0.10 แสดงวา่โมเดลมีความกลมกลืนต ่า (วนิดา  กบัก่ิว, 2552: 
91-95) 
 
  1.2.2  ดชันีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ (Comparative fit index) เป็นดชันีท่ี
เปรียบเทียบโมเดลท่ีทดสอบกบัโมเดลฐาน ซ่ึงส่วนใหญ่จะใชก้บัโมเดลท่ีตวัแปรในโมเดลไม่มี
ความสัมพนัธ์กนั เพ่ือดูว่าโมเดลท่ีทดสอบนั้นดีกว่าโมเดลท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กนัมากนอ้ยเพียงใด  
(วนิดา  กบัก่ิว, 2552: 91-95) โดยค่าสถิติท่ีใชต้รวจสอบ ไดแ้ก่ 
 
           1)  ดชันี TLI (Tucker-Lewis Index) เป็นดชันีท่ีแสดงค่าเปรียบเทียบระหว่าง
แบบจ าลองพ้ืนฐานกบัแบบจ าลองท่ีสร้างข้ึน โดยมีค่าอยูร่ะหว่าง 0-1 ค่ายิ่งเขา้ใกล ้1 มาก โมเดลก็
ยิ่งมีความกลมกลืน เกณฑ์การอ่านค่าท่ีนิยมใชคื้อตอ้งมีค่ามากกว่า 0.90 (Hair et al 1998; Byrne 
2001; Arbuckle and Kline 2005) 
 
            2)  ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (Comparative fit index: 
CFI) จะพิจารณาความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ โดยค่า CFI อยูร่ะหว่าง 0-1 และค่ามากกว่า 
0.90 เป็นระดบัท่ีโมเดลควรถกูยอมรับ (ยทุธ์  ไกยวรรณ์, 2556: 226) 
 
           3) ดัชนีวดัระดับความสอดคล้องกลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว (Adjusted 
goodness of fit index: AGFI) ควรมีค่าอยูร่ะหว่าง 0-1 โดยค่า 1 หมายถึงค่าช้ีวดัท่ีแสดงว่าโมเดล
นั้นๆ มีความสอดคลอ้งกลมกลืนท่ีสุด และค่ามากกวา่ 0.90  เ ป็นระดับท่ีโมเดลควรถูกยอมรับ  
(ยทุธ์  ไกยวรรณ์, 2556: 226) 
 
  2.  ขอ้มลูทุติยภมิู ผูว้ิจยัท าการเกบ็รวบรวมขอ้มูล จดัใหเ้ป็นหมวดหมู่ และตรวจสอบความ
ถกูตอ้งของแหล่งท่ีมา 
  
 3.  ประมวลผลขอ้มลู และผลการศึกษาจากขอ้มลูปฐมภมิู และทุติยภมิู  
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สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 

 ผูว้ิจยัน าขอ้มลูท่ีเกบ็รวบรวมจากกลุ่มตวัอยา่งมาวิเคราะห์ค่าทางสถิติ ดงัแสดงต่อไปน้ี 
 
 1.  ค่าร้อยละ (Percentage) ใชว้ิเคราะห์ขอ้มลูปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์โดย
น ามาแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าเฉล่ีย (Mean)  
 

1.1 ค่าร้อยละมีสูตรดงัน้ี 
 

   
       

 
 

         
1.2  ค่าเฉล่ียมีสูตรดงัน้ี   

 

   
  

 
 

 
 2.  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใชเ้พื่อแสดงลกัษณะการกระจายของ
ขอ้มลู  
 

     2.1  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีสูตรดงัน้ี 
 

      √          

      
 

 
     2.2  ค่าเฉล่ียของความแปรปรวน มีสูตรดงัน้ี 

 

      
∑   
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      2.3  ค่าความเท่ียงของตวัแปรแฝง มีสูตรดงัน้ี 
 

       ∑   
 
    

 

 ∑   
 
    

 
    ∑   

 
    

 

   
 3.  สถิติวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง (Structural equation model) ใชใ้นการทดสอบ
สมมติฐานในการศึกษาโครงสร้างของโมเดล และความสมัพนัธ์ของตวัแปรในโมเดล เพื่อใชใ้นการ
วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรในโมเดล 
 
      3.1  ดชันีอตัราส่วนไคสแควร์สมัพทัธ์ มีสูตรดงัน้ี 

 

       
 

 
 

 
      3.2  ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน มีสูตรดงัน้ี 
 

      
 

  
  

 
      3.3  ดชันีวดัความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์มีสูตรดงัน้ี 
 

      √
  

 
 

  
     3.4  ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสมัพทัธ์ มีสูตรดงัน้ี 

 
      

 

  
 

 
     3.5  ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ มีสูตรดงัน้ี 
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     3.6  ดชันี Tucker-Lewis มีสูตรดงัน้ี 
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บทที่ 4 
 

ผลการวจิยั 
 

 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงเส้นของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติ และพฤติกรรมความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์โลชั่นบ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายใน
กรุงเทพมหานคร ไดผ้ลการวิเคราะห์ขอ้มลูดงัน้ี 
 

การน าเสนอการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 ตอนท่ี 1   การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑโ์ลชัน่
บ ารุงผิวกายชายของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
 ตอนท่ี 2  การวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภค  ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์
โลชัน่บ ารุงผิวกายชาย 
 
 ตอนท่ี 3  การวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย 
 
 ตอนท่ี 4    การวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิว
กายชายของผูบ้ริโภค 
 
 ตอนท่ี 5    การตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลการวดั (Measurement model) เพื่อ
ยืนยนัว่าเคร่ืองมือท่ีสร้างข้ึนนั้นมีโครงสร้างตามองค์ประกอบท่ีก าหนดไว ้โดยใชก้ารวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory factor analysis) 
 
 ตอนท่ี 6     การวิเคราะห์โมเดลความสมัพนัธ์เชิงเสน้เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
ตอนที่ 1  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการใช้โลช่ันบ ารุงผิวกายของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 การวิเคราะห์ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพการสมรส  
ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได ้และพฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูช้าย 
การวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นโดยใช้สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา คือ ค่าร้อยละ และค่าเฉล่ียโดย
น าเสนอขอ้มลูรูปตาราง เพ่ืออธิบายขอ้มลูเบ้ืองตน้ของกลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4  แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาย ุสถานภาพการสมรส ระดบั  

    การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได ้
 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

อาย ุ    
 20-29 ปี 219 54.75 
 30-39 ปี 134 33.50 
 40-45 ปี 47 11.75 
 รวม 400 100.00 
สถานภาพการสมรส   
 โสด 256 64.00 
 สมรส 112 28.00 
 หมา้ย และหยา่ร้าง 32 8.00 
 รวม 400 100.00 
ระดบัการศึกษาสูงสุด   
 มธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 35 8.75 
 อนุปริญญาตรี/ ปวส. 66 16.50 
 ปริญญาตรี 235 58.75 
 สูงกวา่ปริญญาตรี 64 16.00 
 รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) 
 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

อาชีพ    
 ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 61 15.25 
 พนกังานเอกชน 184 46.00  
 อาชีพส่วนตวั/ รับจา้ง 50 12.50 
 นกัเรียน/ นกัศึกษา 102 25.50 
 พอ่บา้น 3 0.75 
 รวม 400 100.00 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
 ต  ่ากวา่ 10,000 บาท 126 31.50 
 10,001-20,000 บาท 109 27.25 
 20,001-30,000 บาท 78 19.50 
 30,001-40,000 บาท 47 11.75 
 40,001-50,000 บาท 25 6.25 
 สูงกวา่ 50,000 บาท 15 3.75 
 รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4 อธิบายลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดด้งัน้ี 
 

อายุ 
 
 ในการวิจยัคร้ังน้ีพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นชายท่ีมีอายรุะหว่าง 20-29 ปี จ  านวน 219 
คน คิดเป็นร้อยละ 54.75 รองลงมาคือ อายรุะหว่าง 30-39 ปี จ  านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 
และอายรุะหวา่ง 40-45 ปี จ  านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 
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 สถานภาพการสมรส 
 
 สถานภาพการสมรสของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ คือ โสด มีจ  านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 
64.00 รองลงมาคือ สมรส จ านวน 112 คิดเป็นร้อยละ 28.00 และเป็นหมา้ย หรือหยา่ร้าง จ  านวน 32 
คิดเป็นร้อยละ 8.00 
 
 ระดับการศึกษาสูงสุด 
 
 ระดบัการศึกษาสูงสุดของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ คือ ระดบัปริญญาตรี มีจ  านวน 235 คน 
คิดเป็นร้อยละ 58.75 รองลงมาคือ ระดบัอนุปริญญาตรี หรือปวส. จ  านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.50 ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จ  านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 และระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย 
หรือปวช. จ  านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 
 
 อาชีพ 
    
 อาชีพส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอยา่งชาย คือ พนกังานเอกชน จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 
46.00 รองลงมาคือ นกัเรียน หรือนักศึกษา จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 อาชีพขา้ราชการ 
หรือพนกังานรัฐวิสาหกิจ จ  านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 อาชีพส่วนตวั หรือรับจา้ง จ  านวน 50 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 และเป็นพอ่บา้น จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75  
 
 รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
 
 ในการวิจยัคร้ังน้ีพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 จ านวน 
126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 รองลงมาคือ 10,001-20,000 บาท จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.25 20,001-30,000 บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 30,001-40,000 บาท จ านวน 47 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.75 40,001-50,000 บาท จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 และมากกว่า 50,000 
บาท จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 
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การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้โลชัน่บ ารุงผิวกายของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ความ
คิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อความแตกต่างระหว่างโลชั่นบ ารุงผิวกายส าหรับผูห้ญิง
และโลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูช้าย ความเป็นผูใ้ชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกาย ประเภทโลชัน่บ ารุงผิวกายท่ี
ใช ้ค่าใชจ่้ายในการซ้ือโลชัน่บ ารุงผิวกายต่อคร้ัง  และสถานท่ีในการซ้ือโลชัน่บ ารุงผิวกาย โดย
ใหผ้ลการวิเคราะห์ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 5  แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบ    

    สอบถามท่ีมีต่อประเดน็ความแตกต่างระหวา่งโลชัน่บ ารุงผิวกายหญิง และโลชัน่    
      บ ารุงผิวกายชาย ความเป็นผูใ้ชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกาย ประเภทโลชัน่บ ารุงผิวกายท่ีใชค่้าใช ้  

    จ่ายในการซ้ือโลชัน่บ ารุงผิวกายต่อคร้ัง  และสถานท่ีในการซ้ือโลชัน่บ ารุงผิวกาย 
 

พฤติกรรมการใช้โลช่ันบ ารุงผิวกายของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าโลชั่นบ ารุงผิวกายส าหรับผูห้ญิงมีความ
แตกต่างกบัโลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูช้าย 

  

 แตกต่าง 252 63.00 
 ไม่แตกต่าง 148 37.00 

รวม 400 100.00 
ความเป็นผูใ้ชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายของผูต้อบแบบสอบถาม   
 ใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกาย 283 70.75 
 ไม่ใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกาย 117 29.25 

 รวม 400 100.00 
ประเภทโลชัน่บ ารุงผิวกายท่ีผูต้อบแบบสอบถามใช ้   
 โลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูห้ญิง 90 31.80 
 โลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูช้าย 193 68.20 
 รวม 283 100.00 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือโลชัน่บ ารุงผิวกายต่อคร้ัง  
(ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกาย) 

  

 ต  ่ากวา่ 150 บาท 30 10.60 
 151-300 บาท 115 40.64 
 301-450 บาท 82 28.98 
 สูงกวา่ 450 บาท 56 19.79 
 รวม 283 100.00 
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ตารางที่ 5 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการใช้โลช่ันบ ารุงผิวกายของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

สถานท่ีในการซ้ือโลชัน่บ ารุงผิวกาย  
(ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกาย) 

  

 ศูนยก์ารคา้ทัว่ไป เช่น เซ็นทรัล โรบินสัน 61 21.55 
 ดิสเคาวนส์โตร์ เช่น บ๊ิกซี โลตสั 105 37.10 
 ร้านขายยา เช่น วตัตสัน บูทส์ 116 41.00 
 งานแสดงสินคา้ 1 0.35 
 รวม 283 100.00 

 
 จากตารางท่ี 5 อธิบายพฤติกรรมการใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายของผูต้อบแบบสอบถามไดด้งัน้ี 
 

ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเร่ืองความแตกต่างระหว่างโลช่ันบ ารุงผิวกาย
ส าหรับผู้หญิง และโลช่ันบ ารุงผวิกายส าหรับผู้ชาย 
 
 จากการวิจยัคร้ังน้ีพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า โลชัน่บ ารุงผิวกาย
ส าหรับผูช้ายมีความแตกต่างกบัโลชัน่บ ารุงผิวส าหรับผูห้ญิง โดยเป็นจ านวน 252 คน คิดเป็นร้อย
ละ 63.00 นอกจากนั้นผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00 มีความคิดเห็นว่า
ไม่มีความแตกต่างระหวา่งโลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูช้าย และโลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูห้ญิง  
  

ความเป็นผู้ใช้โลช่ันบ ารุงผวิกายของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ผูต้อบแบบสอบถามชายส่วนใหญ่ จ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.75 ใชโ้ลชัน่บ ารุงผิว
กาย นอกจากนั้นไม่ใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกาย จ  านวน 117 คิดเป็นร้อยละ 29.25 
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ประเภทโลช่ันบ ารุงผวิกายที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ 
 
ผูต้อบแบบสอบถามชายส่วนใหญ่ จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 31.80 จากจ านวนผูใ้ช้

โลชัน่บ ารุงผิวกายทั้งส้ิน 283 คน ใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูช้าย นอกจากนั้นใชโ้ลชัน่บ ารุงผิว
กายส าหรับผูห้ญิง จ  านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 68.20 
 
 ค่าใช้จ่ายในการซ้ือโลช่ันบ ารุงผวิกายต่อคร้ัง (เฉพาะผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้โลช่ันบ ารุงผิว
กาย จ านวน 283 คน) 
 
 ในการวิจัยคร้ังน้ี  พบว่าค่าใช้จ่ายในการซ้ือโลชั่นบ ารุงผิวกายต่อคร้ัง ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามชายท่ีใช้โลชั่นบ ารุงผิวกายส่วนใหญ่อยู่ท่ี  151-300 บาท คิดเป็นร้อยละ 40.64 
รองลงมาคือ 301-450 บาท คิดเป็นร้อยละ 28.98 และสองล าดบัสุดทา้ยคือ มีค่าใชจ่้ายสูงกว่า 450 
บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 19.79 และ มีค่าใชจ่้ายต ่ากว่า 150 บาท จ านวน 30 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.60  
 
 สถานที่ในการซ้ือโลช่ันบ ารุงผิวกาย (เฉพาะผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้โลช่ันบ ารุงผิวกาย 
จ านวน 283 คน) 
  
 ผูต้อบแบบสอบถามชายส่วนใหญ่ซ้ือโลชั่นบ ารุงผิวกายท่ีร้ายขายยา เช่น วตัสัน บูท้ส์ 
จ  านวน 116  คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 รองลงมาคือ ดิสเคาวน์สโตร์ เช่น โลตสั บ๊ิกซี จ  านวน 105 
คน คิดเป็นร้อยละ 31.10 ศูนยก์ารคา้ทัว่ไป เช่น โรบินสัน เซ็นทรัล จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.55 และท่ีงานแสดงสินคา้ จ  านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.35 
 
ตอนที่ 2  การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกีย่วกบัทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลติภัณฑ์โลช่ันบ ารุง
ผวิกายชาย 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของผู ้บริโภคเก่ียวกับทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย โดยใชส้ถิติ ค่าเฉล่ีย ( ̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (    ) และ โดย
ไดผ้ลการวิเคราะห์ดงัน้ี T-Test ซ่ึงวิเคราะห์ผลโดยเปรียบเทียบระหว่าง 2 กลุ่มประชากร คือ         
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(1) กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวอ่ืนๆ และผูไ้ม่ใชโ้ลชัน่บ ารุงผิว จ  านวน 207 คน    
(2) กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวชาย จ านวน 193 คน โดยไดผ้ลการวิเคราะห์ดงัน้ี 
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ตารางที่ 6  แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย 
 

ทัศนคตขิองผู้บริโภคที่มต่ีอผลติภัณฑ์ 

ระดบัความคดิเห็นด้วย 
ของผู้บริโภคที่ใช้โลช่ันบ ารุงผวิกาย
อืน่ๆ และผู้ทีไ่ม่ใช้โลช่ันบ ารุงผวิกาย 

จ านวน 207 คน 

ระดบัความคดิเห็นด้วย 
ของผู้บริโภคที่ใช้โลช่ัน 

บ ารุงผวิกายชาย  
จ านวน 193 คน 

 
 
t 

 
 

Sig. 
(2-tailed) 

 
 

แปลผล 

 ̅      แปลผล  ̅      แปลผล    
1. คุณชอบโลชัน่บ ารุงผิวกายชาย 4.29 1.40 ปานกลาง 5.05 1.16 ค่อนขา้งมาก -5.904 .000* แตกต่าง 
2. คุณคิดวา่การใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพ และ 
เสริมสร้างความมัน่ใจ 

4.51 1.24 ค่อนขา้งมาก 5.08 1.13 ค่อนขา้งมาก -4.799 .000* 
 

แตกต่าง 

3. คุณคิดวา่ ถา้คุณไดใ้ชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย สุขภาพผิวคุณจะดีข้ึน 4.81 1.05 ค่อนขา้งมาก 5.11 1.11 ค่อนขา้งมาก -2.805 .005* แตกต่าง 
4. คุณจะรู้สึกภูมิใจถา้ไดใ้ชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย 3.67 1.34 ปานกลาง 4.17 1.14 ปานกลาง -4.019 .000* แตกต่าง 
5. คุณคิดวา่การใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จะเป็นประสบการณ์ท่ีดี 4.36 1.23 ปานกลาง 5.01 1.22 ค่อนขา้งมาก -5.335 .000* แตกต่าง 
6. คุณคิดวา่ผูช้ายควรใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย 4.46 1.21 ค่อนขา้งมาก 5.12 1.23 ค่อนขา้งมาก -5,403 .000* แตกต่าง 

ระดบัความคดิเห็นด้วยของผู้บริโภค 4.35 1.25 ปานกลาง 4.92 1.16 ค่อนข้างมาก    

*  แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 
  

78 



 

 

79 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลติภัณฑ์โลช่ันบ ารุงผวิกายชาย 
 

จากตารางท่ี 6 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใชโ้ลชัน่
บ ารุงผิวกาย จ านวน 207 คน มีความคิดเห็นดว้ยกบัขอ้ค าถามทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุง
ผิวกายชายในระดบัปานกลาง ( ̅ = 4.35, S.D. = 1.25) ซ่ึงผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นดว้ย
ค่อนขา้งมาก ต่อหวัขอ้ (1) คิดว่าถา้ไดใ้ชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย สุขภาพผิวคุณจะดีข้ึน ( ̅ = 4.81, 
S.D. = 1.05) (2) คิดว่าการใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพ และเสริมสร้างความ
มัน่ใจ ( ̅ = 4.51, S.D. = 1.24) และ (3) คิดว่าผูช้ายควรใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ( ̅ = 4.46, S.D. = 
1.21) 

 
ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 คน มีความคิดเห็นดว้ย

กบัขอ้ค าถามทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายในระดบัค่อนขา้งมาก ( ̅ = 4.92, S.D. 
= 1.16) ซ่ึงผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นดว้ยค่อนขา้งมาก ต่อหัวขอ้ (1) คิดว่าผูช้ายควรใชโ้ลชัน่
บ ารุงผิวกายชาย ( ̅ = 5.12, S.D. = 1.23) (2) คิดวา่ถา้ไดใ้ชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย สุขภาพผิวคุณจะดี
ข้ึน ( ̅ = 5.11, S.D. = 1.11) (3) คิดว่าการใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพ และ
เสริมสร้างความมัน่ใจ ( ̅ = 5.08, S.D. = 1.13) และ (4) ชอบโลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ( ̅ = 5.05, S.D. 
= 1.16) 
 

นอกจากน้ีพบว่าความคิดเห็นดว้ยของผูบ้ริโภคทั้ งสองกลุ่มมีความแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ในทุกหวัขอ้ค าถาม 

 
ตอนที่ 3  การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลติภัณฑ์โลช่ันบ ารุงผวิกายชาย  
 
 การวิเคราะห์ขอ้มลูความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อความ
ตั้งใจซ้ือโลชัน่บ ารุงผิวกายชาย อนัไดแ้ก่ การตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ กลุ่มอา้งอิง ผลิตภณัฑ์
ออกใหม่ ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค และการรับรู้ความเส่ียง เพื่อใหท้ราบถึงการกระจายของขอ้มูล
ท่ีส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือโลชัน่บ ารุงผิวกายชาย โดยใชส้ถิติ ค่าเฉล่ีย ( ̅) ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (    ) และ T-Test ซ่ึงวิเคราะห์ผลโดยเปรียบเทียบระหว่าง 2 กลุ่มประชากร คือ 



 

 

80 

(1) กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวอ่ืนๆ และผูไ้ม่ใชโ้ลชัน่บ ารุงผิว จ  านวน 207 คน   
(2) กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวชาย จ านวน 193 คน โดยไดผ้ลการวิเคราะห์ดงัน้ี 
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 ตารางที่ 7  แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัการตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ 
 

การตระหนักถึงคุณค่าตราสินค้า   

ระดบัความคดิเห็นด้วย 
ของผู้บริโภคที่ใช้โลช่ันบ ารุงผวิกาย
อืน่ๆ และผู้ทีไ่ม่ใช้โลช่ันบ ารุงผวิกาย 

จ านวน 207 คน 

ระดบัความคดิเห็นด้วย 
ของผู้บริโภคที่ใช้โลช่ัน 

บ ารุงผวิกายชาย  
จ านวน 193 คน 

 
 
t 

 
 

Sig. 
(2-tailed) 

 
 

แปลผล 

 ̅      แปลผล  ̅      แปลผล    
1. ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงเป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดส าหรับคุณ 4.76 1.47 ค่อนขา้งมาก 4.39 1.74 ปานกลาง 2.252 .025** แตกต่าง 
2. คุณยอมจ่ายเงินใหก้บัสินคา้ท่ีมีราคาแพงกวา่ ส าหรับตราสินคา้ท่ีมี
ช่ือเสียง 

4.10 1.60 ปานกลาง 3.60 1.92 ปานกลาง 2.792 .006* แตกต่าง 

3. คุณรู้โดยอตัโนมติัวา่คุณจะซ้ือผลิตภณัฑต์ราสินคา้อะไร 4.16 1.57 ปานกลาง 4.16 1.91 ปานกลาง .021 .984 ไม่แตกต่าง 
4. คุณคิดวา่คนอ่ืน ๆ จะมองคุณ หรือตดัสินคุณจากตราสินคา้ท่ีคุณใช ้ 3.68 1.63 ปานกลาง 3.80 1.65 ปานกลาง -.742 .458 ไม่แตกต่าง 
5. คุณชอบท่ีจะซ้ือตราสินคา้ท่ีคุณช่ืนชอบมากท่ีสุด มากกวา่ตราสินคา้
อ่ืน ๆ ถึงแมว้า่ตราสินคา้อ่ืน ๆ จะมีกิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ี
น่าสนใจ 

4.87 1.53 ค่อนขา้งมาก 4.69 1.63 ค่อนขา้งมาก 1.140 .255 ไม่แตกต่าง 

6. เม่ือนึกถึงโลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ตราสินคา้ท่ีคุณช่ืนชอบมากท่ีสุด
มกัจะอยูใ่นใจคุณเสมอ 

3.91 1.75 ปานกลาง 4.81 1.63 ค่อนขา้งมาก -5.312 .000* แตกต่าง 

7. คุณเช่ือวา่ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง หรือเป็นท่ีรู้จกั เพราะตราสินคา้นั้น 
ๆ ใชน้กัแสดงท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณา 

4.57 1.62 ค่อนขา้งมาก 5.09 1.51 ค่อนขา้งมาก -3.364 .001* แตกต่าง 

ระดบัความคดิเห็นด้วยของผู้บริโภค 4.20 1.60 ปานกลาง 4.36 1.71 ปานกลาง    

*  แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
** แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ปัจจัยการตระหนักถึงคุณค่าตราสินค้า 
 

จากตารางท่ี 7 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใชโ้ลชัน่
บ ารุงผิวกาย จ านวน 207 คน มีความคิดเห็นดว้ยกบัขอ้ค าถามปัจจยัการตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้
ในระดบัปานกลาง ( ̅ = 4.20, S.D. = 1.60) ซ่ึงผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นดว้ยค่อนขา้งมาก ต่อ
หวัขอ้ (1) ชอบท่ีจะซ้ือตราสินคา้ท่ีคุณช่ืนชอบมากท่ีสุด มากกว่าตราสินคา้อ่ืน ๆ ถึงแมว้่าตราสินคา้
อ่ืน ๆ จะมีกิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ ( ̅ = 4.87, S.D. = 1.53) (2) ตราสินคา้มีช่ือเสียง
เป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุด ( ̅ = 4.76, S.D. 1.47) และ (3) เช่ือว่าตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง หรือเป็นท่ีรู้จกั 
เพราะตราสินคา้นั้นๆ ใชน้กัแสดงท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณา (  ̅= 4.57, S.D. = 1.62) 

 
ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 คน มีความคิดเห็นดว้ย

กบัขอ้ค าถามปัจจยัการตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ในระดบัปานกลาง ( ̅ = 4.36, S.D. = 1.71) ซ่ึง
ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นดว้ยค่อนขา้งมาก ต่อหวัขอ้ (1) เช่ือวา่ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง หรือเป็นท่ี
รู้จกั เพราะตราสินคา้นั้นๆ ใชน้กัแสดงท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณา (  ̅= 5.09, S.D. = 1.51) (2) เม่ือ
นึกถึงโลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ตราสินคา้ท่ีคุณช่ืนชอบมากท่ีสุด มกัจะอยูใ่นใจเสมอ ( ̅ = 4.81, S.D. 
= 1.63) และ (3) ชอบท่ีจะซ้ือตราสินคา้ท่ีคุณช่ืนชอบมากท่ีสุด มากกว่าตราสินคา้อ่ืน ๆ ถึงแมว้่าตรา
สินคา้อ่ืน ๆ จะมีกิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ ( ̅ =  4.69, S.D. = 1.63)  

 
นอกจากน้ีพบว่าความคิดเห็นดว้ยของผูบ้ริโภคทั้ งสองกลุ่มมีความแตกต่างกนัอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ในหวัขอ้ (1) ยอมจ่ายเงินใหก้บัสินคา้ท่ีมีราคาแพงกว่า ส าหรับตรา
สินคา้ท่ีมีช่ือเสียง (2) เม่ือนึกถึงโลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ตราสินคา้ท่ีคุณช่ืนชอบมากท่ีสุด มกัจะอยูใ่น
ใจเสมอ (3) เช่ือว่าตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง หรือเป็นท่ีรู้จกั เพราะตราสินคา้นั้นๆ ใชน้ักแสดงท่ีมี
ช่ือเสียงในการโฆษณา และมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในหวัขอ้ (4) 
ตราสินคา้มีช่ือเสียงเป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุด            
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ตารางที่ 8  แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยักลุ่มอา้งอิง 
 

กลุ่มอ้างองิ   

ระดบัความคดิเห็นด้วย 
ของผู้บริโภคที่ใช้โลช่ันบ ารุงผวิกาย
อืน่ๆ และผู้ทีไ่ม่ใช้โลช่ันบ ารุงผวิกาย 

จ านวน 207 คน 

ระดบัความคดิเห็นด้วย 
ของผู้บริโภคที่ใช้โลช่ัน 

บ ารุงผวิกายชาย  
จ านวน 193 คน 

 
 
t 

 
 

Sig. 
(2-tailed) 

 
 

แปลผล 

 ̅      แปลผล  ̅      แปลผล    

1. คุณจะซ้ือ หรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามเพือ่น 3.79 1.79 ปานกลาง 4.13 2.08 ปานกลาง -1.786 .075 ไม่แตกต่าง 

2. คุณจะซ้ือ หรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามพอ่แม่ พีน่อ้ง แฟน ภรรยา 4.19 1.88 ปานกลาง 4.32 2.12 ปานกลาง -.612 .541 ไม่แตกต่าง 

3. คุณจะซ้ือ หรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามหวัหนา้งาน 2.80 1.73 ค่อนขา้งนอ้ย 3.86 2.24 ปานกลาง -2.729 .007* แตกต่าง 

4. คุณจะซ้ือ หรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามพนกังานขาย 3.12 1.56 ค่อนขา้งนอ้ย 3.27 1.50 ค่อนขา้งนอ้ย -.968 .334 ไม่แตกต่าง 

5. คุณจะซ้ือ หรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามโฆษณา หรือพรีเซ็นเตอร์ท่ี
คุณช่ืนชอบ 

3.21 1.59 ค่อนขา้งนอ้ย 3.35 1.49 ค่อนขา้งนอ้ย -.935 .350 ไม่แตกต่าง 

6. คุณจะซ้ือ หรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น 
นกัการเมือง นกัแสดง พิธีกร นกักีฬา เป็นตน้ 

2.83 1.56 ค่อนขา้งนอ้ย 2.99 1.61 ค่อนขา้งนอ้ย -1.033 .302 ไม่แตกต่าง 

7. คุณจะซ้ือ หรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์เพราะดูน่าเช่ือถือ และมีตรา
รับรองโดยสมาคมหรือผูเ้ช่ียวชาญ 

5.28 1.52 มาก 5.46 1.35 มาก -1.257 .210 ไม่แตกต่าง 

8. คุณจะซ้ือ หรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามสมาชิกชุมชนออนไลน์ เช่น 
เวป็ไซตพ์นัทิป เป็นตน้ 

3.92 1.75 ปานกลาง 4.02 2.08 ปานกลาง -.481 .631 ไม่แตกต่าง 

9. คุณจะซ้ือ เม่ือคุณเห็นผูอ่ื้นใชผ้ลิตภณัฑแ์ลว้ชอบ 2.85 1.61 นอ้ยท่ีสุด 2.71 1.55 นอ้ย .885 .377 ไม่แตกต่าง 

ระดบัความคดิเห็นด้วยของผู้บริโภค 3.55 1.67 ค่อนข้างน้อย 3.79 1.78 ปานกลาง    
*  แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 ปัจจัยกลุ่มอ้างองิ 
 

จากตารางท่ี 8 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใชโ้ลชัน่
บ ารุงผิวกาย จ านวน 207 คน มีความคิดเห็นด้วยกบัขอ้ค าถามปัจจยักลุ่มอา้งอิงในระดบัค่อนขา้ง
นอ้ย ( ̅ = 3.55, S.D. = 1.67) ซ่ึงผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นดว้ยมาก ต่อหัวขอ้จะซ้ือ หรือใช้
ผลิตภณัฑน้ี์เพราะดูน่าเช่ือถือ และมีตรารับรองโดยสมาคมหรือผูเ้ช่ียวชาญ ( ̅ = 5.28, S.D. = 1.52) 
และมีความคิดเห็นดว้ยในระดบัปานกลาง ต่อหวัขอ้ (1) จะซ้ือ หรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามพ่อแม่ พ่ีนอ้ง 
แฟน ภรรยา ( ̅ = 4.19, S.D. = 1.88) (2) จะซ้ือ หรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามสมาชิกชุมชนออนไลน์ เช่น 
เวป็ไซตพ์นัทิป เป็นตน้ ( ̅ = 3.92, S.D. = 1.75) และ (3) จะซ้ือ หรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามเพ่ือน ( ̅ = 
3.79, S.D. = 1.79) 

 
ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 คน มีความคิดเห็นดว้ย

กบัขอ้ค าถามปัจจยักลุ่มอา้งอิงในระดบัปานกลาง ( ̅ = 3.79, S.D. = 1.78) ซ่ึงผูบ้ริโภคมีระดบัความ
คิดเห็นดว้ยมาก ต่อหวัขอ้จะซ้ือ หรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์เพราะดูน่าเช่ือถือ และมีตรารับรองโดยสมาคม
หรือผูเ้ช่ียวชาญ ( ̅ = 5.46, S.D. = 1.35) และมีความคิดเห็นดว้ยในระดบัปานกลาง ต่อหวัขอ้ (1) จะ
ซ้ือ หรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามพ่อแม่ พ่ีนอ้ง แฟน ภรรยา ( ̅ = 4.32, S.D. = 2.12) (2) จะซ้ือ หรือใช้
ผลิตภณัฑน้ี์ตามเพ่ือน ( ̅ = 4.13, S.D. = 2.08) (4) จะซ้ือ หรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามสมาชิกชุมชน
ออนไลน์ เช่น เวป็ไซตพ์นัทิป เป็นตน้ ( ̅ = 4.02, S.D. = 2.08) และ (3) จะซ้ือ หรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์
ตามหวัหนา้งาน ( ̅ = 3.86, S.D. = 2.24) 

 
นอกจากน้ีพบว่าความคิดเห็นดว้ยของผูบ้ริโภคทั้ งสองกลุ่มมีความแตกต่างกนัอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ในหวัขอ้จะซ้ือ หรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามหวัหนา้งาน 
 



 

 

85 

ตารางที่ 9  แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัผลิตภณัฑอ์อกใหม่ 
 

ผลติภัณฑ์ออกใหม่ 

ระดบัความคดิเห็นด้วย 
ของผู้บริโภคที่ใช้โลช่ันบ ารุงผวิกาย
อืน่ๆ และผู้ทีไ่ม่ใช้โลช่ันบ ารุงผวิกาย 

จ านวน 207 คน 

ระดบัความคดิเห็นด้วย 
ของผู้บริโภคที่ใช้โลช่ัน 

บ ารุงผวิกายชาย  
จ านวน 193 คน 

 
 
t 

 
 

Sig. 
(2-tailed) 

 
 

แปลผล 

 ̅      แปลผล  ̅      แปลผล    
1. โดยปกติคุณเป็นคนแรกในกลุ่มท่ีรู้ช่ือผลิตภณัฑอ์อกใหม่ 4.26 1.48 ปานกลาง 4.66 1.44 ค่อนขา้งมาก -2.717 .007* แตกต่าง 
2. โดยปกติคุณเป็นคนแรกในกลุ่มท่ีซ้ือผลิตภณัฑอ์อกใหม่ 4.14 1.36 ปานกลาง 4.55 1.34 ค่อนขา้งมาก -3.063 .002* แตกต่าง 
3. เม่ือเปรียบเทียบกบัเพ่ือนแลว้ คุณมีผลิตภณัฑอ์อกใหม่จ านวนนอ้ย
ช้ินกวา่เพ่ือน 

4.11 1.48 ปานกลาง 3.70 1.57 ปานกลาง 2.662 .008* แตกต่าง 

4. คุณคิดวา่ผลิตภณัฑน้ี์เป็นผลิตภณัฑอ์อกใหม่ 4.40 1.40 ปานกลาง 4.55 1.62 ค่อนขา้งมาก -1.006 .315 ไม่แตกต่าง 
ระดบัความคดิเห็นด้วยของผู้บริโภค 4.23 1.43 ปานกลาง 4.37 1.49 ปานกลาง    

*  แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 ปัจจัยผลติภัณฑ์ออกใหม่ 
 

จากตารางท่ี 9 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใชโ้ลชัน่
บ ารุงผิวกาย จ านวน 207 คน มีความคิดเห็นดว้ยกบัขอ้ค าถามปัจจยัผลิตภณัฑอ์อกใหม่ในระดบัปาน
กลาง ( ̅ = 4.23, S.D. = 1.43) ซ่ึงผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นดว้ยปานกลางต่อหวัขอ้ (1) คิดว่า
ผลิตภณัฑน้ี์เป็นผลิตภณัฑอ์อกใหม่ ( ̅ = 4.40, S.D. = 1.40) (2) เป็นคนแรกในกลุ่มท่ีรู้ช่ือผลิตภณัฑ์
ออกใหม่ ( ̅ = 4.26, S.D. = 1.48) (3) เป็นคนแรกในกลุ่มท่ีซ้ือผลิตภณัฑอ์อกใหม่ ( ̅ = 4.14, S.D. = 
1.36) และ (4) เปรียบเทียบกบัเพ่ือนแลว้ มีผลิตภณัฑอ์อกใหม่จ  านวนนอ้ยช้ินกว่าเพ่ือน ( ̅ = 4.11, 
S.D. = 1.48) 
 

ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 คน มีความคิดเห็นดว้ย
กบัขอ้ค าถามปัจจยัผลิตภณัฑอ์อกใหม่ในระดบัปานกลาง ( ̅ = 4.37, S.D. = 1.49) ซ่ึงผูบ้ริโภคมี
ระดบัความคิดเห็นดว้ยค่อนขา้งมาก ต่อหวัขอ้ (1) เป็นคนแรกในกลุ่มท่ีรู้ช่ือผลิตภณัฑอ์อกใหม่ ( ̅ 
= 4.66, S.D. = 1.44) (2) เป็นคนแรกในกลุ่มท่ีซ้ือผลิตภณัฑอ์อกใหม่ ( ̅ = 4.55, S.D. = 1.34) (3) คิด
ว่าผลิตภณัฑน้ี์เป็นผลิตภณัฑอ์อกใหม่ ( ̅ = 4.55, S.D. = 1.62) และมีความคิดเห็นดว้ยระดบัปาน
กลาง ต่อหวัขอ้เม่ือเปรียบเทียบกบัเพ่ือนแลว้ มีผลิตภณัฑอ์อกใหม่จ  านวนนอ้ยช้ินกว่าเพ่ือน ( ̅ = 
3.07, S.D. = 1.57) 
 

นอกจากน้ีพบว่าความคิดเห็นดว้ยของผูบ้ริโภคทั้ งสองกลุ่มมีความแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ในหวัขอ้ (1) เป็นคนแรกในกลุ่มท่ีรู้ช่ือผลิตภณัฑอ์อกใหม่ (2) เป็น
คนแรกในกลุ่มท่ีซ้ือผลิตภณัฑอ์อกใหม่ และ (3) เม่ือเปรียบเทียบกบัเพ่ือนแลว้ มีผลิตภณัฑอ์อกใหม่
จ  านวนนอ้ยช้ินกวา่เพ่ือน 
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ตารางที่ 10  แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค 
 

ความเกีย่วพนัของผู้บริโภค   

ระดบัความคดิเห็นด้วย 
ของผู้บริโภคที่ใช้โลช่ันบ ารุงผวิกาย
อืน่ๆ และผู้ทีไ่ม่ใช้โลช่ันบ ารุงผวิกาย 

จ านวน 207 คน 

ระดบัความคดิเห็นด้วย 
ของผู้บริโภคที่ใช้โลช่ัน 

บ ารุงผวิกายชาย  
จ านวน 193 คน 

 
 
t 

 
 

Sig. 
(2-tailed) 

 
 

แปลผล 

 ̅      แปลผล  ̅      แปลผล    
1. คุณมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน้ี์เป็นอยา่งดี 3.82 1.31 ปานกลาง 4.39 1.26 ปานกลาง -4.334 .000* แตกต่าง 
2. เปรียบเทียบกบัเพ่ือน คุณคิดวา่คุณมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน้ี์
มากกวา่ 

3.73 1.38 ปานกลาง 4.30 1.36 ปานกลาง -4.088 .000* แตกต่าง 

3. เม่ือคุณซ้ือผลิตภณัฑ ์ขอ้มูลผลิตภณัฑส์ าคญักบัคุณมาก 5.23 1.38 ค่อนขา้งมาก 5.68 1.14 มาก -3.548 .000* แตกต่าง 
4. คุณมกัจะเปรียบเทียบคุณภาพผลิตภณัฑก่์อนการซ้ือ 5.45 1.27 มาก 5.82 1.07 มาก -3.206 .001* แตกต่าง 
5. คุณมีความสนใจขอ้มูลของผลิตภณัฑน้ี์ 4.73 1.39 ค่อนขา้งมาก 5.16 1.02 ค่อนขา้งมาก -3.524 .000* แตกต่าง 
6. ในชีวติประจ าวนั คุณไดรั้บข่าวสาร ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑน้ี์มาก 3.66 1.31 ปานกลาง 3.66 1.34 ปานกลาง -.010 .992 ไม่แตกต่าง 
7. เปรียบเทียบกบัเพ่ือน คุณใชเ้วลาในการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑน้ี์มาก 

3.56 1.48 ปานกลาง 3.99 1.53 ปานกลาง -2.883 .004* แตกต่าง 

ระดบัความคดิเห็นด้วยของผู้บริโภค 4.31 1.36 ปานกลาง 4.71 1.25 ค่อนข้างมาก    
*  แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 ปัจจัยความเกีย่วพนัของผู้บริโภค 
 

จากตารางท่ี 10 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใชโ้ลชัน่
บ ารุงผิวกาย จ านวน 207 คน มีความคิดเห็นดว้ยกบัขอ้ค าถามปัจจยัความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคใน
ระดบัปานกลาง ( ̅ = 4.31, S.D. = 1.36) ซ่ึงผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นดว้ยมากต่อหวัขอ้ มกัจะ
เปรียบเทียบคุณภาพผลิตภณัฑก่์อนการซ้ือ ( ̅ = 5.45, S.D. = 1.27) และมีระดบัความคิดเห็นดว้ย
ค่อนขา้งมากต่อหวัขอ้ เม่ือคุณซ้ือผลิตภณัฑ ์ขอ้มูลผลิตภณัฑส์ าคญักบัคุณมาก ( ̅ = 5.23, S.D. = 
1.38) และมีความสนใจขอ้มลูของผลิตภณัฑน้ี์ ( ̅ = 4.73, S.D. = 1.39) 
 

ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 คน มีความคิดเห็นดว้ย
กบัขอ้ค าถามปัจจยัความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคในระดบัค่อนขา้งมาก ( ̅ = 4.71, S.D. = 1.25) ซ่ึง
ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นดว้ยมาก ต่อหวัขอ้ มกัจะเปรียบเทียบคุณภาพผลิตภณัฑก่์อนการซ้ือ ( ̅ 
= 5.82, S.D. = 1.07) และเม่ือคุณซ้ือผลิตภณัฑ ์ขอ้มูลผลิตภณัฑส์ าคญักบัคุณมาก ( ̅ = 5.68, S.D. = 
1.14) และผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นด้วยค่อนข้างมากต่อหัวข้อ มีความสนใจข้อมูลของ
ผลิตภณัฑน้ี์ ( ̅ = 5.16, S.D. = 1.02) 
 

นอกจากน้ีพบว่าความคิดเห็นดว้ยของผูบ้ริโภคทั้ งสองกลุ่มมีความแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ในทุกหัวขอ้ ยกเวน้หัวขอ้ ในชีวิตประจ าวนั คุณไดรั้บข่าวสาร 
ขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑน้ี์มาก ซ่ึงไม่มีความแตกต่าง 
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ตารางที่ 11  แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง 
 

การรับรู้ความเส่ียง   

ระดบัความคดิเห็นด้วย 
ของผู้บริโภคที่ใช้โลช่ันบ ารุงผวิกาย
อืน่ๆ และผู้ทีไ่ม่ใช้โลช่ันบ ารุงผวิกาย 

จ านวน 207 คน 

ระดบัความคดิเห็นด้วย 
ของผู้บริโภคที่ใช้โลช่ัน 

บ ารุงผวิกายชาย  
จ านวน 193 คน 

 
 
t 

 
 

Sig. 
(2-tailed) 

 
 

แปลผล 

 ̅      แปลผล  ̅      แปลผล    
1. คุณคิดวา่ มนัอาจเป็นการตดัสินใจท่ีผิดพลาดในการใช ้หรือซ้ือ
ผลิตภณัฑน้ี์ 

3.75 1.37 ปานกลาง 3.72 1.50 ปานกลาง .235 .814 ไม่แตกต่าง 

2. คุณคิดวา่ การใชผ้ลิตภณัฑน้ี์อาจะท าใหคุ้ณสูญเสียเวลา 3.70 1.49 ปานกลาง 3.46 1.47 ปานกลาง 1.622 .106 ไม่แตกต่าง 
3. คุณคิดวา่ การซ้ือผลิตภณัฑน้ี์เป็นการท าใหคุ้ณสูญเสียทางดา้น
การเงินโดยไม่จ าเป็น 

3.68 1.53 ปานกลาง 3.71 1.68 ปานกลาง -.179 .858 ไม่แตกต่าง 

4. คุณรับรู้วา่หากคุณซ้ือผลิตภณัฑน้ี์แลว้ไม่ชอบ คุณอาจตอ้งเสียเงิน
โดยไม่ไดรั้บเงินคืน 

4.49 1.57 ค่อนขา้งมาก 4.54 1.67 ค่อนขา้งมาก -.285 .776 ไม่แตกต่าง 

5. คุณคิดวา่ การบริโภคผลิตภณัฑน้ี์อาจมีความเส่ียงในดา้นสุขภาพ 
เช่น คุณภาพของผลิตภณัฑไ์ม่เป็นไปตามท่ีโฆษณา เป็นตน้ 

4.47 1.44 ค่อนขา้งมาก 4.44 1.55 ค่อนขา้งมาก .188 .851 ไม่แตกต่าง 

6. คุณคิดวา่ การใชผ้ลิตภณัฑน้ี์อาจท าใหคุ้ณสูญเสียสุขภาพ เช่น แพ ้
เป็นตน้ 

4.23 1.38 ปานกลาง 4.47 1.51 ค่อนขา้งมาก -1.622 .106 ไม่แตกต่าง 

7. คุณคิดวา่ การใชผ้ลิตภณัฑน้ี์อาจจะท าใหคุ้ณสูญเสียความสมัพนัธ์
ทางสงัคม เช่น ไม่เป็นท่ีช่ืนชอบในกลุ่มเพ่ือน เป็นตน้ 

3.10 1.58 ค่อนขา้งนอ้ย 2.92 1.62 ค่อนขา้งนอ้ย 1.152 .250 ไม่แตกต่าง 

ระดบัความคดิเห็นด้วยของผู้บริโภค 3.92 1.48 ปานกลาง 3.89 1.57 ปานกลาง    
*  แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง 
 

จากตารางท่ี 11 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใชโ้ลชัน่
บ ารุงผิวกาย จ านวน 207 คน มีความคิดเห็นดว้ยกบัขอ้ค าถามปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงในระดบัปาน
กลาง ( ̅ = 3.92, S.D. = 1.48) ซ่ึงผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นดว้ยค่อนขา้งมากต่อหวัขอ้ รับรู้ว่า
หากคุณซ้ือผลิตภณัฑน้ี์แลว้ไม่ชอบ คุณอาจตอ้งเสียเงินโดยไม่ไดรั้บเงินคืน ( ̅ = 4.49, S.D. = 1.57) 
และคิดว่าการบริโภคผลิตภณัฑ์น้ีอาจมีความเส่ียงในดา้นสุขภาพ เช่น คุณภาพของผลิตภณัฑ์ไม่
เป็นไปตามท่ีโฆษณา เป็นตน้ ( ̅ = 4.47, S.D. = 1.44) 
 

ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 คน มีความคิดเห็นดว้ย
กบัขอ้ค าถามปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงในระดบัปานกลาง ( ̅ = 3.89, S.D. = 1.57) ซ่ึงผูบ้ริโภคมี
ระดบัความคิดเห็นดว้ยค่อนขา้งมาก ต่อหัวขอ้ (1) รับรู้ว่าหากคุณซ้ือผลิตภณัฑ์น้ีแลว้ไม่ชอบ คุณ
อาจตอ้งเสียเงินโดยไม่ไดรั้บเงินคืน ( ̅ = 4.54, S.D. = 1.67) (2) คิดว่าการใชผ้ลิตภณัฑน้ี์อาจท าให้
คุณสูญเสียสุขภาพ เช่น แพ ้เป็นตน้ ( ̅ = 4.47, S.D. = 1.51) และ (3) คิดว่าการบริโภคผลิตภณัฑน้ี์
อาจะมีความเส่ียงในดา้นสุขภาพ เช่น คุณภาพของผลิตภณัฑไ์ม่เป็นไปตามท่ีโฆษณา เป็นตน้ ( ̅ = 
4.44, S.D. = 1.55) 
 

นอกจากน้ีพบว่าความคิดเห็นดว้ยของผูบ้ริโภคทั้งสองกลุ่มไม่มีความแตกต่างกนัในทุก
หวัขอ้ค าถาม 

 
ตอนที่ 4  การวิเคราะห์ขอ้มลูความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิว
กายชายของผูบ้ริโภค 
 

การวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
โลชัน่บ ารุงผิวกายโดยใชส้ถิติ ค่าเฉล่ีย ( ̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (    ) และ T-Test ซ่ึงวิเคราะห์
ผลโดยเปรียบเทียบระหว่าง 2 กลุ่มประชากร คือ (1) กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิว
อ่ืนๆ และผูไ้ม่ใชโ้ลชัน่บ ารุงผิว จ  านวน 207 คน (2) กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิว
ชาย จ านวน 193 คน โดยไดผ้ลการวิเคราะห์ดงัน้ี 
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ตารางที่ 12  แสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
 

ความตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์ 

ระดบัความคดิเห็นด้วย 
ของผู้บริโภคที่ใช้โลช่ันบ ารุงผวิกาย
อืน่ๆ และผู้ทีไ่ม่ใช้โลช่ันบ ารุงผวิกาย 

จ านวน 207 คน 

ระดบัความคดิเห็นด้วย 
ของผู้บริโภคที่ใช้โลช่ัน 

บ ารุงผวิกายชาย  
จ านวน 193 คน 

 
 
t 

 
 

Sig. 
(2-tailed) 

 
 

แปลผล 

 ̅      แปลผล  ̅      แปลผล    
1. คุณวางแผนท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายชายภายใน 1 ปีน้ี
หรือไม่ 

3.94 1.68 ปานกลาง 4.73 1.43 ค่อนขา้งมาก -5.084 .000* แตกต่าง 

2. คุณมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายภายใน  
1  ปีน้ีหรือไม่ 

3.88 1.24 ปานกลาง 4.62 .888 ค่อนขา้งมาก -6.833 .000* แตกต่าง 

3. คุณมีความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายชายภายใน  1 ปีน้ี
หรือไม่ 

4.12 1.40 ปานกลาง 4.84 1.23 ค่อนขา้งมาก -5.480 .000* แตกต่าง 

ระดบัความคดิเห็นด้วยของผู้บริโภค 3.98 1.44 ปานกลาง 4.73 1.18 ค่อนข้างมาก    

*  แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 ความตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์โลช่ันบ ารุงผวิกายชาย 
 

จากตารางท่ี 12 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใชโ้ลชัน่
บ ารุงผิวกาย จ านวน 207 คน มีความคิดเห็นดว้ยกบัขอ้ค าถามความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิว
กายชายในระดบัปานกลาง ( ̅ = 3.98, S.D. = 1.44) ซ่ึงผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นดว้ยปานกลาง
ต่อหวัขอ้ (1) ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายภายใน  1 ปี ( ̅ = 4.12, S.D. = 1.40) (2) 
วางแผนท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายภายใน 1 ปี ( ̅ = 3.94, S.D. = 1.68) และ (3) ความ
ตอ้งการท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายภายใน  1  ปี ( ̅ = 3.88, S.D. = 1.24) 

 
ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นผูใ้ชโ้ลชั่นบ ารุงผิวกายชายอยู่แลว้ จ  านวน 193 คน มี

ความคิดเห็นดว้ยกบัขอ้ค าถามความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายในระดบัค่อนขา้งมาก 
( ̅ = 4.73, S.D. = 1.18) ซ่ึงผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นดว้ยค่อนขา้งมาก ต่อหวัขอ้ (1) ความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายภายใน  1 ปี ( ̅ = 4.84, S.D. = 1.23) (2) วางแผนท่ีจะซ้ือ
ผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายภายใน 1 ปี ( ̅ = 4.73, S.D. = 1.43) และ (3) ความตอ้งการท่ีจะซ้ือ
ผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายภายใน  1  ปี ( ̅ = 4.62, S.D. = 0.89) 
 

นอกจากน้ีพบวา่ความคิดเห็นดว้ยของผูบ้ริโภคทั้งสองกลุ่มมีความแตกต่างกนัในทุกหวัขอ้
ค าถาม ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 
 
ตอนที่ 5 การตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลการวัด (Measurement model) เพื่อยืนยันว่า
เคร่ืองมือที่สร้างขึ้นน้ันมีโครงสร้างตามองค์ประกอบที่ ได้ก าหนดไว้ โดยใช้การวิ เคราะห์
องค์ประกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory factor analysis)  
 
 การตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลการวดั เพ่ือตรวจสอบว่าเคร่ืองมือวดัตวัแปรท่ี
สร้างข้ึนสามารถวดัโครงสร้างไดต้ามท่ีทฤษฏีระบุหรือไม่ โดยการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั 
โดยผูว้ิจยัน าเสนอผลการวดัความกลมกลืนของโมเดลดงัน้ี 
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ตารางที่ 13  แสดงค่าดชันีท่ีตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลการวดัของกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบ 
แบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกาย จ  านวน 207  
คน 

 
ดัชนีที่ใช้ตรวจสอบความกลมกลนืของโมเดล เกณฑ์ ค่าที่ได้ 

Chi-square (2)  128.116 
P value of Chi-square > 0.050 0.127 
Relative chi-square ratio (2/df) < 3.000 1.154 
Goodness of fit index (GFI) > 0.900 0.939 
Root mean square error of approximation (RMSEA) < 0.080 0.027 
Tucker-Lewis Index (TLI) > 0.900 0.988 
Comparative fit index (CFI) > 0.900 0.993 
Adjusted goodness of fit index (AGFI) > 0.900 0.896 

 
 จากตารางท่ี 13  ผลการตรวจสอบพบว่ามีค่า Chi-Square = 128.116, p = 0.127 (ผ่าน
เกณฑ)์, Chi-square/df = 1.154 (ผ่านเกณฑ)์, GFI = 0.939 (ผ่านเกณฑ)์, RMSEA = 0.027 (ผ่าน
เกณฑ)์, TLI = 0.988 (ผา่นเกณฑ)์, CFI = 0.993 (ผา่นเกณฑ)์ และ AGFI = 0.896 (ไม่ผา่นเกณฑ)์  
 

ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า โมเดลการวดัมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สามารถ
น ามาใช้ทดสอบสมมติฐานในการวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และความตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานครได ้
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ตารางที่ 14  แสดงค่าดชันีท่ีตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลการวดัของกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบ  
       แบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 คน 

 
ดัชนีที่ใช้ตรวจสอบความกลมกลนืของโมเดล เกณฑ์ ค่าที่ได้ 

Chi-square (2)  197.847 
P value of Chi-square > 0.050 0.086 
Relative chi-square ratio (2/df) < 3.000 1.150 
Goodness of fit index (GFI) > 0.900 0.924 
Root mean square error of approximation (RMSEA) < 0.080 0.028 
Tucker-Lewis Index (TLI) > 0.900 0.988 
Comparative fit index (CFI) > 0.900 0.992 
Adjusted goodness of fit index (AGFI) > 0.900 0.878 

 
 จากตารางท่ี 14  ผลการตรวจสอบพบว่ามีค่า Chi-Square = 197.847, p = 0.086 (ผ่าน
เกณฑ)์, Chi-square/df = 1.150 (ผ่านเกณฑ)์, GFI = 0.924 (ผ่านเกณฑ)์, RMSEA = 0.028 (ผ่าน
เกณฑ)์, TLI = 0.988 (ผา่นเกณฑ)์, CFI = 0.992 (ผา่นเกณฑ)์ และ AGFI = 0.878 (ไม่ผา่นเกณฑ)์  
 

ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า โมเดลการวดัมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สามารถ
น ามาใช้ทดสอบสมมติฐานในการวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และความตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานครได ้
 
ความเช่ือถือได้ของมาตรวัด 
 

ผูว้ิจยัพิจารณาความเท่ียงตรงของมาตรวดัส าหรับตวัแปรแฝง โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียของ
ความแปรปรวนท่ีถูกสกดัได ้(Average variance extracted: AVE) ซ่ึงควรมีค่ามากกว่า 0.50 และค่า 
Construct reliability (CR) ซ่ึงควรมีค่ามากกว่า 0.70 (พรพรรณ  กอมนชยั และคณะ, 2552: 91; 
อา้งอิงจาก Fornell and Larcker, 1981) 
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ตารางที่ 15  แสดงค่าสถิติแสดงความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (Convergent validity) ของโมเดลการวดั 
     ของกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใชโ้ลชัน่  
     บ ารุงผิวกาย จ านวน 207 คน 

 
ตวัแปร 

การตระหนักถึงคุณค่าตราสินค้า (Brand consciousness) Loading AVE CR 
3.  รู้โดยอตัโนมติัวา่จะซ้ือผลิตภณัฑต์ราสินคา้อะไร (BRAN3) 0.91  

0.72 
 

0.73 6.  เม่ือนึกถึงโลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ตราสินคา้ท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุดมกัจะอยูใ่นใจ
เสมอ (BRAN6) 

0.78 

กลุ่มอ้างองิ (Reference groups) Loading AVE CR 
3.  จะซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามหวัหนา้งาน (REFER3) 0.73 

0.68 0.72 
5.  จะซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามโฆษณา หรือพรีเซ็นเตอร์ท่ีช่ืนชอบ  (REFER5) 0.80 
6.  จะซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามบุคคลมีช่ือเสียง เช่น นกัการเมือง นกัแสดง พิธีกร 
นกักีฬา เป็นตน้ (REFER6) 

0.93 

ผลติภัณฑ์ออกใหม่ (Fashion innovativeness) Loading AVE CR 

3.  เปรียบเทียบกบัเพ่ือน คุณมีผลิตภณัฑอ์อกใหม่จ านวนมากช้ินกวา่เพ่ือน 
(NEWP3) 

0.92 
0.79 0.76 

4.  คิดวา่ผลิตภณัฑน้ี์เป็นผลิตภณัฑอ์อกใหม่ (NEWP4) 0.86 
ความเกีย่วพนัของผู้บริโภค (Consumer product involvement) Loading AVE CR 
1.  มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน้ี์เป็นอยา่งดี (INVOLV1) 0.87 

0.84 0.85 
2.  เปรียบเทียบกบัเพ่ือน คิดวา่มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน้ี์(INVOLV2) 0.96 
การรับรู้ความเส่ียง (Perceived risk) Loading AVE CR 
1.  คิดวา่มนัอาจเป็นการตดัสินใจท่ีผิดพลาดในการใช/้ ซ้ือผลิตภณัฑน้ี์ (RISK1) 0.78 

0.73 0.84 
2.  คิดวา่การใชผ้ลิตภณัฑน้ี์อาจท าใหสู้ญเสียเวลา (RISK2) 0.91 
3.  คิดวา่การซ้ือผลิตภณัฑน้ี์เป็นการท าใหสู้ญเสียทางดา้นการเงินโดยไม่จ าเป็น 
(RISK3) 

0.87 

ทัศนคตขิองผู้บริโภคที่มต่ีอผลติภัณฑ์ (Attitude toward products) Loading AVE CR 
1.  ชอบผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย (ATTIT1) 0.83 0.56 0.88 
2.  คิดวา่การใชผ้ลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพ และ
เสริมสร้างความมัน่ใจ (ATTIT2) 

0.76 

5.  คิดวา่การใชผ้ลิตภฑัณ์โลชัน่บ ารุงผิวกายชายจะเป็นประสบการณ์ท่ีดี (ATTIT5) 0.64 
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) Loading AVE CR 
1.  วางแผนท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายภายใน 1 ปี (PURCH1) 0.83 0.56 0.87 
2.  ตอ้งการท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายภายใน 1 ปี (PURCH2) 0.99 
3.  ตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายภายใน 1 ปี (PURCH3) 0.92 
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ตารางที่ 16  แสดงค่าสถิติแสดงความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (Convergent validity) ของโมเดลการวดั 
      ของกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 คน 

 
ตวัแปร 

การตระหนักถึงคุณค่าตราสินค้า (Brand consciousness) Loading AVE CR 
3.  รู้โดยอตัโนมติัวา่จะซ้ือผลิตภณัฑต์ราสินคา้อะไร (BRAN3) 0.82  

 
0.71 

 
 

0.83 
5.  ชอบท่ีจะซ้ือตราสินคา้ท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุด มากกวา่ตราสินคา้อ่ืนๆ ถึงแมว้า่ตรา
สินคา้อ่ืนๆ จะมีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ (BRAN5) 

0.83 

6.  เม่ือนึกถึงโลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ตราสินคา้ท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุดมกัจะอยูใ่นใจ
เสมอ (BRAN6) 

0.87 

กลุ่มอ้างองิ (Reference groups) Loading AVE CR 
1.  จะซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามเพ่ือน (REFER1) 0.83 

0.65 0.83 

2.  จะซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามพ่อแม่/ พ่ีนอ้ง/ แฟน-ภรรยา (REFER2) 0.80 
3.  จะซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามหวัหนา้งาน (REFER3) 0.94 
6.  จะซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามบุคคลมีช่ือเสียง เช่น นกัการเมือง นกัแสดง พิธีกร 
นกักีฬา เป็นตน้ (REFER6) 

0.69 

8.  จะซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามสมาชิกชุมชนออนไลน์ เช่น เวป็ไซตพ์นัทิป เป็น
ตน้ (REFER8) 

0.75 

ผลติภัณฑ์ออกใหม่ (Fashion innovativeness) Loading AVE CR 
2.  โดยปกติเป็นคนแรกในกลุ่มท่ีซ้ือผลิตภณัฑอ์อกใหม่ (NEWP2) 0.66 

0.51 0.74 
3.  เปรียบเทียบกบัเพ่ือน คุณมีผลิตภณัฑอ์อกใหม่จ านวนมากช้ินกวา่เพ่ือน 
(NEWP3) 

0.71 

4.  คิดวา่ผลิตภณัฑน้ี์เป็นผลิตภณัฑอ์อกใหม่ (NEWP4) 0.76 
ความเกีย่วพนัของผู้บริโภค (Consumer product involvement) Loading AVE CR 
1.  มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน้ี์เป็นอยา่งดี (INVOLV1) 0.88 

0.80 0.84 
2.  เปรียบเทียบกบัเพ่ือน คิดวา่มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน้ี์(INVOLV2) 0.91 
การรับรู้ความเส่ียง (Perceived risk) Loading AVE CR 
1.  คิดวา่มนัอาจเป็นการตดัสินใจท่ีผิดพลาดในการใช/้ ซ้ือผลิตภณัฑน้ี์ (RISK1) 0.90 

0.75 0.85 
2.  คิดวา่การใชผ้ลิตภณัฑน้ี์อาจท าใหสู้ญเสียเวลา (RISK2) 0.95 
3.  คิดวา่การซ้ือผลิตภณัฑน้ี์เป็นการท าใหสู้ญเสียทางดา้นการเงินโดยไม่จ าเป็น 
(RISK3) 

0.74 

ทัศนคตขิองผู้บริโภคที่มต่ีอผลติภัณฑ์ (Attitude toward products) Loading AVE CR 
4.  จะรู้สึกภูมิใจถา้ไดใ้ชผ้ลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย (ATTIT4) 0.62 0.65 0.77 
5.  คิดวา่การใชผ้ลิตภฑัณ์โลชัน่บ ารุงผิวกายชายจะเป็นประสบการณ์ท่ีดี (ATTIT5) 0.84 
6.  คิดวา่ผูช้ายควรใชผ้ลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย (ATTIT6) 0.92 
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) Loading AVE CR 
1.  วางแผนท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายภายใน 1 ปี (PURCH1) 0.66 0.72 0.80 
2.  ตอ้งการท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายภายใน 1 ปี (PURCH2) 0.98 
3.  ตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายภายใน 1 ปี (PURCH3) 0.88 
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 จากตารางท่ี 15 และตารางท่ี 16 สรุปผลการประเมินค่าความน่าเช่ือถือของมาตรวดัของตวั
แปรสังเกตไดท่ี้ใชว้ดัในตวัแปรแฝง  พบว่าตวัแปรแฝงทุกตวัมีค่า AVE มากกว่า 0.50 และค่า CR 
มากกวา่ 0.70 เพราะฉะนั้นสามารถสรุปไดว้า่ตวัแปรแฝงแต่ละตวัมีความเป็นเอกภาพดี และตวัแปร
สังเกตุท่ีใช้วดัตวัแปรแฝงในโมเดลมีค่าอยู่ในเกณฑ์มาตรฐาน ดังนั้นแสดงว่ามาตรวดัมีความ
น่าเช่ือถือ สามารถใชเ้พ่ืออธิบายความสัมพนัธ์เชิงเส้นของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ในกรุงเทพมหานครได ้
 
ตอนที่ 6  การวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงเส้นเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
  
 ผูว้ิจยัใชส้ถิติวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้างทดสอบสมมติฐานในการศึกษาโครงสร้าง 
และความสัมพนัธ์ของตวัแปรตน้ และตัวแปรตามของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงเส้นของปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อทัศนคติ และความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์โลชั่นบ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายใน
กรุงเทพมหานคร 
 
การตรวจสอบความกลมกลนืของโมเดลเชิงเส้น 
 

ส าหรับการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลเชิงเส้นของกลุ่มตัวอย่างผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีใช้โลชั่นบ ารุงผิวกายอ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใช้โลชั่นบ ารุงผิวกาย จ  านวน 207 คน กบั
ขอ้มลูเชิงประจกัษด์ว้ยดชันีวดัความกลมกลืนของโมเดล ผลการตรวจสอบพบว่ามีค่า Chi-Square = 
116.887, p = 0.106 (ผ่านเกณฑ)์, Chi-square/df = 1.181 (ผ่านเกณฑ)์, GFI = 0.944 (ผ่านเกณฑ)์, 
RMSEA = 0.030 (ผ่านเกณฑ)์, TLI = 0.987 (ผ่านเกณฑ)์, CFI = 0.992 (ผ่านเกณฑ)์ และ AGFI = 
0.903 (ผ่านเกณฑ์) ซ่ึงสามารถสรุปไดว้่า โมเดลเชิงเส้นมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
สามารถน ามาใชท้ดสอบสมมติฐานในการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานครไดด้งัแสดงในภาพท่ี 6 
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Chi-square = 116.887, Chi-square/df = 1.181, p = .106, 
GFI = .944, RMSEA = .030, TLI = .987, CFI = .992, AGFI = .903 

 
ภาพที่ 6  ผลการประมาณค่าโมเดลความสมัพนัธ์เชิงเสน้ระหวา่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และ 

 ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร ของ       
 กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใชโ้ลชัน่บ ารุงผิว                                     
 กาย จ านวน 207 คน 

 
ส าหรับการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลเชิงเส้นของกลุ่มตัวอย่างผู ้ตอบ

แบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 คน กบัขอ้มูลเชิงประจกัษด์ว้ยดชันีวดัความ
กลมกลืนของโมเดล ผลการตรวจสอบพบว่ามีค่า Chi-Square = 163.779, p = 0.299 (ผ่านเกณฑ)์, 
Chi-square/df = 1.057 (ผ่านเกณฑ)์, GFI = 0.931 (ผ่านเกณฑ)์, RMSEA = 0.017 (ผ่านเกณฑ)์, TLI 
= 0.995 (ผา่นเกณฑ)์, CFI = 0.997 (ผา่นเกณฑ)์ และ AGFI = 0.888 (ไม่ผา่นเกณฑ)์ ซ่ึงสามารถสรุป
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ไดว้่า โมเดลเชิงเส้นมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์สามารถน ามาใชท้ดสอบสมมติฐานใน
การวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายชายของ
ผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานครไดด้งัแสดงในภาพท่ี 7 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Chi-square = 163.779, Chi-square/df = 1.057, p = .299, 
GFI = .931, RMSEA = .017, TLI = .995, CFI = .997, AGFI = .888 

 
ภาพที่ 7  ผลการประมาณค่าโมเดลความสมัพนัธ์เชิงเสน้ระหวา่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และ  
               ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผวิกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร ของ        
               กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผวิกายชาย จ านวน 193 คน 
 

0.98 

0.32 

0.53 

-0.14 

0.32 

-0.37 

0.40 

REFER3 

REFER6 

REFER8 

NEWP2 

NEWP3
P 

INVOLV1 

INVOLV2 
 

RISK1 

RISK2 

RISK3 
 

0.91 

0.65 

0.77 

0.63 

0.70 

0.89 

0.90 

0.90 

0.96 

0.74 

ATTIT4
RRIR2 

ATTIT5 ATTIT6 

PURCH2 PURCH3 

0.91 0.84 

0.88 0.67 

0.64 

Brand  
consciousness 

Consumer product 
 involvement 

 

Attitude toward 
product 

Purchase  
intention 

PURCH1 

0.28 

0.05 

BRAN3 
 
BRAN5 
 
BRAN6 
 

0.84 

0.82 
0.87 

REFER1 

REFER2 

0.85 

0.81 

NEWP4
P 

0.77 

Fashion  
innovativeness 

Reference  
groups 

 

Perceived 
 risk 



 

 

100 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
 
 จากผลการวิเคราะห์อิทธิพลของเส้นความสัมพนัธ์ของตัวแปรขา้งตน้ ผูว้ิจัยสามารถ
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในการท าวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานครไดด้งัน้ี 
 
ตารางที่ 17  แสดงผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานของสมการโครงสร้างโมเดลปัจจยัท่ีมี 
                    อิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภค 
                    ชายในกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกาย  
                    อ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกาย จ  านวน 207 คน 
 

คู่ความสัมพนัธ์ Estimate S.E. C.R. P 

ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์<-- การตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ .109 .061 1.792 .073 

ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์<-- กลุ่มอา้งอิง .179 .050 3.564 *** 

ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์<-- ผลิตภณัฑอ์อกใหม่ .150 .088 1.693 .090 

ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์<-- ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค .279 .066 4.223 *** 

ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์<-- การรับรู้ถึงความเส่ียง -.178 .053 -3.346 *** 

ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์<-- ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์ 1.022 .140 7.300 *** 

*** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 

 
ตารางที่ 18  แสดงผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานของสมการโครงสร้างโมเดลปัจจยัท่ีมี 
                   อิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภค 
                   ชายในกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกาย 
                   ชาย จ านวน 193 คน 
 

คู่ความสัมพนัธ์ Estimate S.E. C.R. P 
ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์<-- การตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ .169 .049 3.439 *** 

ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์<-- กลุ่มอา้งอิง .251 .044 5.721 *** 

ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์<-- ผลิตภณัฑอ์อกใหม่ -.179 .083 -2.163 .031 

ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์<-- ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค .184 .051 3.619 *** 

ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์<-- การรับรู้ถึงความเส่ียง -.220 .048 -4.565 *** 

ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์<-- ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์ .593 .133 4.446 *** 
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*** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 

 
              จากตารางท่ี 17 และ 18 สามารถสรุปผลทดสอบสมมติฐานของสมการโครงสร้างโมเดล
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชาย
ในกรุงเทพมหานครไดด้งัน้ี 
 

สมมติฐานที่ 1:  การตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อทศันคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์
 

1)  กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืน ๆ และผูท่ี้ไม่ใช้
โลชัน่บ ารุงผวิกาย จ านวน 207 คน 
 
        สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเป็นการปฎิเสธ H1 หรือ ปัจจยัการตระหนกัถึง
คุณค่าตราสินคา้ไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์ 
 

2)  กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 คน 
 

       สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเป็นการยอมรับ H1 หรือ ปัจจยัการตระหนกัถึง
คุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.001 

 
        และยงัพบว่าอิทธิพลเชิงเส้นของปัจจัยการตระหนักถึงคุณค่าตราสินค้า มี

อิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
เท่ากบั 0.32 และพบว่าผูบ้ริโภครู้โดยอตัโนมติัว่าจะซ้ือผลิตภณัฑ์ตราสินคา้อะไร มีค่าน ้ าหนัก
ความส าคญัเท่ากบั 0.84 ผูบ้ริโภคชอบท่ีจะซ้ือตราสินคา้ท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุด มากกว่าตราสินคา้อ่ืนๆ 
แมว้่าตราสินคา้อ่ืนๆ จะมีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ มีค่าน ้ าหนกัความส าคญัเท่ากบั 0.82 
และเม่ือผูบ้ริโภคนึกถึงโลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูช้าย ตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบมากท่ีสุดมกัจะ
อยูใ่นใจเสมอ มีค่าน ้าหนกัความส าคญัเท่ากบั 0.87 
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 สมมติฐานที่ 2:  กลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑ ์
 

1)  กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืน ๆ และผูท่ี้ไม่ใช้
โลชัน่บ ารุงผวิกาย จ านวน 207 คน 
 

       สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเป็นการยอมรับ H1 หรือ ปัจจยักลุ่มอา้งอิงมี
อิทธิพลในทิศทางบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 

 
       และยงัพบว่าอิทธิพลเชิงเส้นของปัจจยักลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลทางตรงในเชิง

บวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.22 และพบว่า
ผูบ้ริโภคจะซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามหวัหนา้งาน มีค่าน ้ าหนกัความส าคญัเท่ากบั 0.72  ผูบ้ริโภค
จะซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑ์น้ีตามโฆษณา หรือพรีเซ็นเตอร์ท่ีช่ืนชอบ มีค่าน ้ าหนกัความส าคญัเท่ากบั 
0.79 และผูบ้ริโภคจะซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามบุคคลมีช่ือเสียง เช่น นกัการเมือง นกัแสดง พิธีกร 
นกักีฬา เป็นตน้ มีค่าน ้าหนกัความส าคญัเท่ากบั 0.93 
 

2)  กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 คน 
 

       สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเป็นการยอมรับ H1 หรือ ปัจจยักลุ่มอา้งอิงมี
อิทธิพลในทิศทางบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 
 

       และยงัพบว่าอิทธิพลเชิงเส้นของปัจจยักลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลทางตรงในเชิง
บวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.53 และพบว่า
ผูบ้ริโภคจะซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑ์น้ีตามเพ่ือน มีค่าน ้ าหนกัความส าคญัเท่ากบั 0.85 ผูบ้ริโภคจะซ้ือ
หรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามพอ่แม่/ พ่ีนอ้ง/ แฟน-ภรรยา มีค่าน ้าหนกัความส าคญัเท่ากบั 0.81    ผูบ้ริโภค
จะซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามหวัหนา้งาน มีค่าน ้ าหนกัความส าคญัเท่ากบั 0.91  ผูบ้ริโภคจะซ้ือหรือ
ใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามบุคคลมีช่ือเสียง เช่น นกัการเมือง นกัแสดง พิธีกร นกักีฬา เป็นตน้ มีค่าน ้ าหนกั
ความส าคญัเท่ากบั 0.65 และผูบ้ริโภคจะซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามสมาชิกชุมชนออนไลน์ เช่น เวป็
ไซตพ์นัทิป เป็นตน้ มีค่าน ้าหนกัความส าคญัเท่ากบั 0.77   
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 สมมติฐานที่ 3:  ผลิตภณัฑอ์อกใหม่มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อผลิตภณัฑ ์
 

1)  กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืน ๆ และผูท่ี้ไม่ใช้
โลชัน่บ ารุงผวิกาย จ านวน 207 คน 
 

      สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเป็นการปฎิเสธ H1 หรือ ปัจจยัผลิตภณัฑอ์อก 
ใหม่ไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์ 
 

2)  กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 คน 
 

      สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเป็นการปฎิเสธ H1 หรือ ปัจจยัผลิตภณัฑอ์อก 
ใหม่ไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์ 
 
 สมมติฐานที่ 4:  ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อทศันคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์
 

1)  กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืน ๆ และผูท่ี้ไม่ใช้
โลชัน่บ ารุงผวิกาย จ านวน 207 คน 

 
       สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเป็นการยอมรับ H1 หรือ ปัจจยัความเก่ียวพนั

ของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.001 

 
       และยงัพบว่าอิทธิพลเชิงเส้นของปัจจยัความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค มีอิทธิพล

ทางตรงในเชิงบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 
0.30 และพบว่าผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์น้ีเป็นอย่างดี มีค่าน ้ าหนกัความส าคญัเท่ากบั 
0.98 และเม่ือเปรียบเทียบกบัเพ่ือน ผูบ้ริโภคคิดวา่มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกาย มีค่า
น ้าหนกัความส าคญัเท่ากบั 0.95 
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2)  กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 คน 
 

       สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเป็นการยอมรับ H1 หรือ ปัจจยัความเก่ียวพนั
ของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.001 

 
       และยงัพบว่าอิทธิพลเชิงเส้นของปัจจยัความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค มีอิทธิพล

ทางตรงในเชิงบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 
0.32 และพบว่าผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์น้ีเป็นอย่างดี มีค่าน ้ าหนกัความส าคญัเท่ากบั 
0.89 และเม่ือเปรียบเทียบกบัเพ่ือน ผูบ้ริโภคคิดวา่มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกาย มีค่า
น ้าหนกัความส าคญัเท่ากบั 0.921 
 
 สมมติฐานที่ 5:  การรับรู้ถึงความเส่ียงมีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อผลิตภณัฑ ์
 

1)  กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืน ๆ และผูท่ี้ไม่ใช้
โลชัน่บ ารุงผวิกาย จ านวน 207 คน 
 

       สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเป็นการยอมรับ H1 หรือ ปัจจยัการรับรู้ถึงความ
เส่ียงของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลในทิศทางตรงกนัขา้มต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 

 
       และยงัพบว่าอิทธิพลเชิงเส้นของปัจจยัการรับรู้ถึงความเส่ียงของผูบ้ริโภค มี

อิทธิพลทางตรงในเชิงลบต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
เท่ากบั -0.19 และพบว่าผูบ้ริโภคคิดว่าอาจเป็นการตดัสินใจท่ีผิดพลาดในการใช ้หรือซ้ือผลิตภณัฑ์
น้ี มีค่าน ้าหนกัความส าคญัเท่ากบั 0.87 ผูบ้ริโภคคิดว่าการใชผ้ลิตภณัฑน้ี์อาจท าใหสู้ญเสียเวลา มีค่า
น ้ าหนักความส าคญัเท่ากบั 0.92 และผูบ้ริโภคคิดว่าการซ้ือผลิตภณัฑ์น้ี เป็นการท าให้สูญเสีย
ทางดา้นการเงินโดยไม่จ  าเป็น มีค่าน ้าหนกัความส าคญัเท่ากบั 0.78 
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2)  กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 คน 
 

       สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเป็นการยอมรับ H1 หรือ ปัจจยัการรับรู้ถึงความ
เส่ียงของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 

 
       และยงัพบว่าอิทธิพลเชิงเส้นของปัจจยัการรับรู้ถึงความเส่ียงของผูบ้ริโภค มี

อิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
เท่ากบั -0.37 และพบว่าผูบ้ริโภคคิดว่าอาจเป็นการตดัสินใจท่ีผิดพลาดในการใช ้หรือซ้ือผลิตภณัฑ์
น้ี มีค่าน ้าหนกัความส าคญัเท่ากบั 0.90 ผูบ้ริโภคคิดว่าการใชผ้ลิตภณัฑน้ี์อาจท าใหสู้ญเสียเวลา มีค่า
น ้ าหนักความส าคญัเท่ากบั 0.96 และผูบ้ริโภคคิดว่าการซ้ือผลิตภณัฑ์น้ี เป็นการท าให้สูญเสีย
ทางดา้นการเงินโดยไม่จ  าเป็น มีค่าน ้าหนกัความส าคญัเท่ากบั 0.74 
 

สมมติฐานที่ 6:  ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑมี์อิทธิพลในทิศทางบวกต่อความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
 

1)  กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืน ๆ และผูท่ี้ไม่ใช้
โลชัน่บ ารุงผวิกาย จ านวน 207 คน 
 

       สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเป็นการยอมรับ H1 หรือ ทศันคติของผูบ้ริโภค
ท่ีมีต่อผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 

 
       และยงัพบว่าอิทธิพลเชิงเส้นของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑโ์ลชัน่

บ ารุงผิวกายชาย มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
อิทธิพลเท่ากับ 1.00 และพบว่าผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์โลชั่นบ ารุงผิวกายชาย มีค่าน ้ าหนัก
ความส าคญัเท่ากบั 0.86 ผูบ้ริโภคคิดว่าการใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพ และ
เสริมสร้างความมัน่ใจ มีค่าน ้ าหนกัความส าคญัเท่ากบั 0.78 และผูบ้ริโภคคิดว่าถา้ใชโ้ลชัน่บ ารุงผิว
กายชายแลว้สุขภาพผิวจะดีข้ึน มีค่าน ้าหนกัความส าคญัเท่ากบั 0.69 
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2)  กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 คน 
 

       สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเป็นการยอมรับ H1 หรือ ทศันคติของผูบ้ริโภค
ท่ีมีต่อผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.001 
 

       และยงัพบว่าอิทธิพลเชิงเส้นของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑโ์ลชัน่
บ ารุงผิวกายชาย มีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
อิทธิพลเท่ากบั 0.40 และพบว่าผูบ้ริโภคจะรู้สึกภูมิใจถา้ไดใ้ชผ้ลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย มีค่า
น ้ าหนกัความส าคญัเท่ากบั 0.64 ผูบ้ริโภคคิดว่าการใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย เป็นประสบการณ์ท่ีดี 
มีค่าน ้ าหนักความส าคญัเท่ากบั 0.84 และผูบ้ริโภคคิดว่าผูช้ายควรใชผ้ลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกาย
ชาย มีค่าน ้าหนกัความส าคญัเท่ากบั 0.91 
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บทที ่5 
 

สรุปผลการวจิยั และข้อเสนอแนะ 
 

 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาโมเดลความสัมพนัธ์เชิงเส้นของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ 
และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร เพื่อให้
ทราบถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์และความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์และเป็นแนวทางใหก้บัผูผ้ลิต หรือผูจ้ดัจ  าหน่ายผลิตภณัฑใ์นการน าผลการวิจยัน้ี
ไปปรับใชใ้นการพฒันากลยทุธ์การตลาดต่อไป  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจยั 
 
 ในการวิจยัโมเดลความความสัมพนัธ์เชิงเส้นของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความ
ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์
ดงัน้ี 
 
 1.  เพื่อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีต่อผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุง
ผิวกายชาย 
 
 2.  เพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานครต่อ
ผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย 
 
 3.  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทศันคติของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์
โลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
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สรุปผลการวิจัย 
 
 ผูว้ิจยัสรุปผลการวิจยัโดยมีล าดบัการน าเสนอดงัน้ี 
 

1.  ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง จากการศึกษาลกัษณะส่วนบุคคลกลุ่ม
ตวัอย่าง พบว่าส่วนใหญ่เป็นชายท่ีมีอายุระหว่าง 20-29 ปี ร้อยละ 54.75 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 
30-39 ปี ร้อยละ 33.50 และอายุระหว่าง 40-45 ปี ร้อยละ 11.75 ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ร้อยละ 
64.00 รองลงมาคือ สมรส ร้อยละ 28.00 และเป็นหมา้ย หรือหยา่ร้าง ร้อยละ 8.00 มีระดบัการศึกษา
สูงสุด ระดบัปริญญาตรี มากสุด ร้อยละ 58.75 รองลงมาคือ ระดบัอนุปริญญาตรี หรือปวส. ร้อยละ 
16.50 และระดบัสูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 16.00 ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น พนักงานเอกชน ร้อยละ 
46.00 รองลงมาคือ นกัเรียน หรือนกัศึกษา ร้อยละ 25.50 อาชีพขา้ราชการ หรือพนกังานรัฐวิสาหกิจ 
ร้อยละ 15.25 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 ร้อยละ 31.50 รองลงมาคือ 10,001-20,000 
บาท ร้อยละ 27.25 และนอ้ยท่ีสุดคือมีรายไดม้ากกวา่ 50,000 บาท  
  

2. พฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกาย จากการศึกษาพฤติกรรมการใชโ้ลชัน่
บ ารุงผิวกาย พบว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า โลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูช้ายมีความแตกต่างกบั 
โลชัน่บ ารุงผิวส าหรับร้อยละ 63.00 และร้อยละ 37.00 มีความคิดเห็นว่าไม่มีความแตกต่างระหว่าง
โลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูช้าย และโลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูห้ญิง โดยร้อยละ 72.00 ใชโ้ลชัน่
บ ารุงผิวกาย และร้อยละ 28.00 ไม่ใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกาย ส่วนใหญ่ใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูช้าย 
ร้อยละ 68.80 และโลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูห้ญิง ร้อยละ 31.30 โดยมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือโลชัน่
บ ารุงผิวกายต่อคร้ัง ส่วนใหญ่อยู่ท่ี 151-300 บาท ร้อยละ 39.90 รองลงมาคือ 301-450 บาท ร้อยละ 
28.50 ส่วนใหญ่ซ้ือโลชัน่บ ารุงผิวกายท่ีร้ายขายยา เช่น วตัสัน บูท้ส์ ร้อยละ 40.30 รองลงมาคือ    
ดิสเคาน์สโตร์ เช่น โลตสั บ๊ิกซี ร้อยละ 35.80 ศูนยก์ารคา้ทัว่ไป เช่น โรบินสัน เซ็นทรัล ร้อยละ 
22.60  
 

3. การตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลการวดั (Measurement model) สรุปไดว้า่ 
ตวัแปรสังเกตท่ีใชว้ดัตวัแปรแฝงนั้น โดยรวมมีค่าความกลมกลืนอยู่ในเกณฑ์มาตรฐานท่ีดี ดงันั้น
โมเดลสมการเชิงโครงสร้างน้ีสามารถใชเ้พื่อใชอ้ธิบายความสัมพนัธ์เชิงเส้นของปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อทัศนคติ  และความตั้ งใจ ซ้ือผ ลิตภัณฑ์โลชั่นบ า รุงผิวกายชายของผู ้บ ริโภคชายใน
กรุงเทพมหานครได ้
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4. การวิเคราะห์โมเดลความสมัพนัธ์เชิงเสน้เพ่ือทดสอบสมมติฐาน  สามารถสรุปไดว้า่  
โมเดลความสัมพนัธ์เชิงเส้นของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์โลชัน่
บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร มีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
สามารถใชท้ดสอบสมมติฐานในการทดสอบคร้ังน้ีได ้ซ่ึงผลการวิจยัสรุปไดว้า่ทศันคติของผูบ้ริโภค
ชายท่ีมีต่อผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ 
 
      โดยทศันคติของกลุ่มผูบ้ริโภคชายท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใชโ้ลชั่น
บ ารุงผิวกาย จ านวน 207 คน ไดรั้บอิทธิพลจาก ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค กลุ่มอา้งอิง และปัจจยั
การรับรู้ความเส่ียง นอกจากน้ีทศันคติของกลุ่มผูบ้ริโภคชายท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 
คน ไดรั้บอิทธิพลจาก กลุ่มอา้งอิง การรับรู้ความเส่ียง ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค และการตระหนกั
ถึงคุณค่าตราสินคา้ แสดงในตารางท่ี 19 
 
ตารางที่ 19  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคชาย โดย 
     เปรียบเทียบระหวา่ง (1) กลุ่มผูบ้ริโภคชายท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใช ้

     โลชัน่บ ารุงผิวกาย จ  านวน 207 คน และ (2) กลุ่มผูบ้ริโภคชายท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกาย    
       ชาย จ านวน 193 คน 

 

กลุ่มผู้บริโภคชาย 

ปัจจัยที่มอีทิธิพลต่อทัศนคตขิองผู้บริโภค 
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1) กลุ่มผูบ้ริโภคชายท่ีใช้โลชั่นบ ารุงผิวกายอ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใช้โลชั่น
บ ารุงผิวกาย จ  านวน 207 คน 

     

2) กลุ่มผูบ้ริโภคชายท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 คน      
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อภิปรายผลการวิจัย 
 
 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง ปัจจยัทั้ง 5 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย และยงัศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่าง
ทศันคติของผูบ้ริโภค และความตั้ งใจซ้ือผลิตภณัฑ์โลชั่นบ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายใน
กรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิจยัสรุปประเดน็ท่ีส าคญัมาอภิปรายผลไดด้งัน้ี 
 
 ประเด็นท่ี 1  ความสัมพนัธ์ของปัจจยัการตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ ปัจจยักลุ่มอา้งอิง 
ปัจจยัผลิตภณัฑอ์อกใหม่ ปัจจยัความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย 
 
 ประเด็นท่ี 2  ความสัมพนัธ์ของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกาย
ชาย ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
 
 ประเด็นที่ 1  ความสัมพนัธ์ของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย โดยทั้ง 5 ปัจจยั ไดแ้ก่ (1) ปัจจยัการตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ 
(2) ปัจจยักลุ่มอา้งอิง (3) ปัจจยัผลิตภณัฑอ์อกใหม่ (4) ปัจจยัความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค และ (5) 
ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง ของผูบ้ริโภคทั้ง 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผูบ้ริโภคชายท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืนๆ 
และผูท่ี้ไม่ใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกาย จ  านวน 207 คน และ กลุ่มผูบ้ริโภคชายท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย 
จ านวน 193 คน โดยอภิปรายผลดงัน้ี 
 
 ปัจจยัดา้นการตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ 
 

  1) กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใชโ้ลชัน่บ ารุง
ผิวกาย จ านวน 207 คน 

 
       ผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัสงัเกตไดท่ี้มีอิทธิพลต่อปัจจยัแฝงดา้นการตระหนกัถึงคุณค่าตรา
สินคา้ คือ ผูบ้ริโภครู้โดยอตัโนมติัวา่จะซ้ือสินคา้ตราอะไร และเม่ือนึกถึงโลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ตรา
สินคา้ท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุดมกัจะอยูใ่นใจเสมอ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Bumrungkitjareon and 
Tanasansopin (2011) ซ่ึงท าการวิจยัเร่ือง Purchase intentions of young Thai male towards men’s 
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skin care products ผลการวิจยัพบว่าการตระหนกัถึงตราสินคา้มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ โดยคุณค่า
ตราสินคา้ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความชอบท่ีมากกวา่ในตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ 
  

  2) กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 คน 
 
       ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัสังเกตไดท่ี้มีอิทธิพลต่อปัจจยัแฝงดา้นการตระหนักถึงคุณค่า
ตราสินคา้ คือ (1) ผูบ้ริโภครู้โดยอตัโนมติัว่าจะซ้ือสินคา้ตราอะไร (2) ชอบท่ีจะซ้ือตราสินคา้ท่ีช่ืน
ชอบมกาท่ีสุด มากกว่าตราสินคา้อ่ืนๆ ถึงแมว้่าตราสินคา้อ่ืนๆ จะมีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ี
น่าสนใจ และ (3) เม่ือนึกถึงโลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ตราสินคา้ท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุดมกัจะอยูใ่นใจเสมอ 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Bumrungkitjareon and Tanasansopin (2011) ซ่ึงท าการวิจยัเร่ือง 
Purchase intentions of young Thai male towards men’s skin care products ผลการวิจยัพบว่าการ
ตระหนกัถึงตราสินคา้มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ โดยคุณค่าตราสินคา้ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความชอบท่ี
มากกวา่ในตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ 
 

ปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิง 
 

1) กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใชโ้ลชัน่บ ารุง
ผิวกาย จ านวน 207 คน 

 
     ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัสังเกตไดท่ี้มีอิทธิพลต่อปัจจยัแฝงดา้นกลุ่มอา้งอิง คือ ผูบ้ริโภค

จะซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑ์น้ีตามหัวหน้างาน และ ผูบ้ริโภคจะซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑ์น้ีตามบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง เช่น นักการเมือง นักแสดง พิธีกร นักกีฬา เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของบงกช 
รัตนปรีดากุล (2544) ซ่ึงท าศึกษาเร่ืองอิทธิพลของทศันคติและบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงท่ีมีต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ ผลการวิจยัพบว่า
บรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยั
ท างานตอนตน้นอกจากน้ียงัพบวา่ ผูบ้ริโภคจะซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามโฆษณา หรือพรีเซ็นเตอร์
ท่ีช่ืนชอบ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของเสาวนีย ์ ปุยะกุล (2540) ซ่ึงท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองส าอางของนิสิตนักศึกษามหาวิทยาลัยของรัฐ           
ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มอ้างอิงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองส าอาง 
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2) กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 คน 
 

     ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัสังเกตไดท่ี้มีอิทธิพลต่อปัจจยัแฝงดา้นกลุ่มอา้งอิง คือ (1) 
ผูบ้ริโภคจะซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามหวัหนา้งาน (2) ผูบ้ริโภคจะซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียง เช่น นักการเมือง นักแสดง พิธีกร นักกีฬา เป็นตน้ และ (3) ผูบ้ริโภคจะซ้ือหรือใช้
ผลิตภณัฑ์น้ีตามสมาชิกชุมชนออนไลน์ เช่น เวป็ไซต์พนัทิป เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
บงกช  รัตนปรีดากลุ (2544) ซ่ึงท าศึกษาเร่ืองอิทธิพลของทศันคติและบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงท่ีมีต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ ผลการวิจยัพบว่า
บรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยั
ท างานตอนตน้ นอกจากน้ียงัพบว่า ผูบ้ริโภคจะซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามเพ่ือน และ พ่อแม่ พ่ีนอ้ง 
แฟน-ภรรยา ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของเสาวนีย ์ ปุยะกุล (2540) ซ่ึงท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองส าอางของนิสิตนักศึกษามหาวิทยาลยัของรัฐ ใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่กลุ่มอา้งอิงมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองส าอาง 
 
 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑอ์อกใหม่  
 
 ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑอ์อกใหม่มีไม่อิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อผลิตภณัฑ์ ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของ Zhang and Kim (2013) ท่ีท าการวิจยัเร่ือง Luxury 
consumption in China: Factor affecting attitude and purchase intent โดยพบว่าปัจจยัผลิตภณัฑ์
ออกใหม่มีอิทธิพลต่อทศันคติท่ีมีในการซ้ือสินคา้ฟุ่มเฟือยในประเทศจีน  
  
            ปัจจยัดา้นความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค 
 

      1) กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใชโ้ลชัน่บ ารุง
ผิวกาย จ านวน 207 คน 

 
                  ผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัสงัเกตไดท่ี้มีอิทธิพลต่อปัจจยัแฝงดา้นความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค
ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์คือ ผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน้ี์เป็นอยา่งดี และเม่ือเปรียบเทียบกบัเพ่ือน
แลว้ ผูบ้ริโภคคิดวา่มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน้ี์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Liang (2012) ท าการ
วิจยัเร่ือง The Relationship between Consumer Product Involvement, Product Knowledge and 
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Impulsive Buying Behavior ผลการวิจยัพบว่าความเก่ียวพนัของผลิตภณัฑ์กบัผูบ้ริโภค มี
ความสมัพนัธ์กบัความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค และความรู้เก่ียวผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคดล
ใจใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนั  
 

2) กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 คน 
 
                   ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยสังเกตได้ท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจัยแฝงด้านความเก่ียวพันของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์คือ ผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน้ี์เป็นอยา่งดี และเม่ือเปรียบเทียบ
กบัเพ่ือนแลว้ ผูบ้ริโภคคิดว่ามีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์น้ี ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Liang 
(2012) ท าการวิจยัเร่ือง The Relationship between Consumer Product Involvement, Product 
Knowledge and Impulsive Buying Behavior ผลการวิจยัพบว่าความเก่ียวพนัของผลิตภณัฑก์บั
ผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค และความรู้เก่ียวผลิตภณัฑข์อง
ผูบ้ริโภคดลใจใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือแบบฉบัพลนั  
 
            ปัจจยัดา้นการรู้ความเส่ียง 
 

1) กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใชโ้ลชัน่บ ารุง
ผิวกาย จ านวน 207 คน 

 
     ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัสังเกตไดท่ี้มีอิทธิพลต่อปัจจยัแฝงดา้นการรับรู้ความเส่ียง คือ 

ผูบ้ริโภคคิดว่าอาจเป็นการผิดพลาดท่ีใช้ หรือซ้ือผลิตภณัฑ์น้ีซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจัยของ 
Dursun et al. (2011) ในงานวิจยัเร่ือง Store Brand Purchase Intention: Effects of Risk, Quality, 
Familiarity and Store Brand Shelf Space โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือหาปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ตราร้านคา้ของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัพบว่าความคุน้เคยกบัตราสินคา้มีความสัมพนัธ์
กบัการรับรู้ความเส่ียงในการใชสิ้นคา้ตราร้านคา้ นอกจากน้ียงัพบว่าการรับรู้ความเส่ียงในการใช้
สินค้าตราร้านค้าส่งผลกระทบต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าตราร้านค้า และผูบ้ริโภคคิดว่าการใช้
ผลิตภณัฑน้ี์อาจสูญเสียเวลา และสูญเสียทางดา้นการเงินโดยไม่จ าเป็น ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยั
ของ Hornibrook et al. (2005) ในการวิจยัเร่ือง Consumers’ perception of risk: the case of beef 
purchases in Irish supermarkets โดยมีวตัถุประสงคใ์นการวิจยัเพ่ือท าความเขา้ใจผูบ้ริโภคเก่ียวกบั
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การรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือเน้ือววัแพ็คจากซุปเปอร์มาร์เก็ตในประเทศไอร์แลนด์ ผลการวิจยั
พบวา่การรับรู้ความเส่ียงมีความสมัพนัธ์กบัการซ้ือ และการบริโภค 
 

  2) กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 คน 
 

      ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัสังเกตไดท่ี้มีอิทธิพลต่อปัจจยัแฝงดา้นการรับรู้ความเส่ียง คือ 
ผูบ้ริโภคคิดว่าอาจเป็นการผิดพลาดท่ีใช้ หรือซ้ือผลิตภณัฑ์น้ีซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจัยของ 
Dursun et al. (2011) ในงานวิจยัเร่ือง Store Brand Purchase Intention: Effects of Risk, Quality, 
Familiarity and Store Brand Shelf Space โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือหาปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ตราร้านคา้ของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัพบว่าความคุน้เคยกบัตราสินคา้มีความสัมพนัธ์
กบัการรับรู้ความเส่ียงในการใชสิ้นคา้ตราร้านคา้ นอกจากน้ียงัพบว่าการรับรู้ความเส่ียงในการใช้
สินค้าตราร้านค้าส่งผลกระทบต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าตราร้านค้า และผูบ้ริโภคคิดว่าการใช้
ผลิตภณัฑน้ี์อาจสูญเสียเวลา และสูญเสียทางดา้นการเงินโดยไม่จ  าเป็น ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยั
ของ Hornibrook et al. (2005) ในการวิจยัเร่ือง Consumers’ perception of risk: the case of beef 
purchases in Irish supermarkets โดยมีวตัถุประสงคใ์นการวิจยัเพ่ือท าความเขา้ใจผูบ้ริโภคเก่ียวกบั
การรับรู้ความเส่ียงในการซ้ือเน้ือววัแพ็คจากซุปเปอร์มาร์เก็ตในประเทศไอร์แลนด์ ผลการวิจยั
พบวา่การรับรู้ความเส่ียงมีความสมัพนัธ์กบัการซ้ือ และการบริโภค 
 
             ประเด็นที่ 2  ความสัมพนัธ์ของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกาย
ชาย ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยอภิปรายผลการวิจยัจากผูบ้ริโภคทั้ง 2 กลุ่ม คือ กลุ่ม
ผูบ้ริโภคชายท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกาย จ  านวน 207 คน และ กลุ่ม
ผูบ้ริโภคชายท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกาย จ  านวน 193 คน ดงัน้ี 
 

    1) กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายอ่ืนๆ และผูท่ี้ไม่ใชโ้ลชัน่บ ารุง
ผิวกาย จ านวน 207 คน 

 
    ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัสังเกตไดท่ี้มีอิทธิพลต่อปัจจยัแฝงดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อผลิตภัณฑ์ คือ ผูบ้ริโภคชอบผลิตภัณฑ์โลชั่นบ ารุงผิวกายชาย และผู ้บริโภคคิดว่าการใช้
ผลิตภณัฑน้ี์จะเป็นประสบการณ์ท่ีดี โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กรรณิการ์  โตน ้า (2554) ซ่ึงท า
การวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ของผูสู้งอายุ
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ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัสรุปไดว้่า ทศันคติของผูสู้งอายุส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน
เวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ของผูสู้งอายุ นอกจากน้ีพบว่าผูบ้ริโภคคิดว่าการใชผ้ลิตภณัฑโ์ลชัน่
บ ารุงผิวกายชายช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพ และเสริมสร้างความมัน่ใจ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
สิทธิโชค  สวสัดิวฒัน์ (2541) ท าการวิจยัเร่ืองการเปิดรับโฆษณา ทศันคติ และการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง ผลการวิจยัสรุปไดว้า่ ทศันคติมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางตราไทย
และตราต่างประเทศ 
 

  2) กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย จ านวน 193 คน 
 
     ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัสังเกตไดท่ี้มีอิทธิพลต่อปัจจยัแฝงดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อผลิตภณัฑ์ คือ ผูบ้ริโภคคิดว่าการใช้ผลิตภณัฑ์น้ีจะเป็นประสบการณ์ท่ีดี โดยสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ กรรณิการ์  โตน ้า (2554) ซ่ึงท าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน
เวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ของผูสู้งอายใุนกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัสรุปไดว้่า ทศันคติของ
ผูสู้งอายสุ่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของผูสู้งอายุ นอกจากน้ี
พบว่าผูบ้ริโภคจะรู้สึกภูมิใจถา้ไดใ้ชผ้ลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายชาย และควรใชผ้ลิตภณัฑ์น้ี ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สิทธิโชค  สวสัดิวฒัน์ (2541) ท าการวิจยัเร่ืองการเปิดรับโฆษณา 
ทศันคติ และการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ผลการวิจยัสรุปไดว้่า ทศันคติมีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางตราไทยและตราต่างประเทศ 
  
     ผลการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุง
ผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบักลุ่ม
อา้งอิง เช่น เจา้นาย เพ่ือน พรีเซ็นเตอร์ สมาชิกชุมชนออนไลน์ ตราสินคา้ท่ีอยู่ในใจของผูบ้ริโภค 
การรับรู้ความเส่ียงในการบริโภค และขอ้มูลของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงผูผ้ลิต และผูจ้ดัจ  าหน่ายผลิตภณัฑ์
โลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูช้าย ควรจะจดัท ากลยุทธ์การตลาดท่ีสอดคลอ้งในประเด็นท่ีกล่าวมา
ขา้งตน้ ซ่ึงจะส่งผลให้ระดบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์เพิ่มข้ึน และจะส่งผลให้ความ
ตั้งใจซ้ือเพ่ิมข้ึนเช่นกนั 
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ข้อเสนอแนะ 
 
 ในการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุง
ผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดน้ าเสนอขอ้เสนอแนะดงัน้ี  
 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 

1. การตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ โดยในปัจจยัน้ีถา้ผูบ้ริโภคมีระดบัการตระหนกัถึง 
คุณค่าตราสินคา้มากข้ึน จะส่งผลให้ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์มีระดบัสูงข้ึนเช่นกนั 
ดงันั้นนกัการตลาดจึงควรเพ่ิมระดบัการตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะซึมซบั หรือสั่ง
สม (Esteem)  ความคิด ความรัก ความชอบ ทศันคติในตราสินคา้ ผ่านการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ 
หรือกิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงตราสินคา้ท่ีดีจะมีการสัง่สมในระดบัสูง 
 

2. กลุ่มอา้งอิง ในปัจจยัน้ี ถา้ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นดว้ยกบักลุ่มอา้งอิงสูงข้ึนจะ 
ส่งผลใหท้ศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑมี์ระดบัสูงข้ึนเช่นกนั ซ่ึงในงานวิจยัน้ี กลุ่มอา้งอิงท่ีมี
อิทธิพลต่อผูบ้ริโภคชาย 5 ล  าดบัท่ีมีอิทธิพลจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ หัวหนา้งาน เพ่ือน บุคคลใน
ครอบครัว สมาชิกชุมชุนออนไลน์ และ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในสังคม ดงันั้นผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์ และ
นกัการตลาดจึงควรใหค้วามส าคญักบักลุ่มอา้งอิงท่ีกล่าวมาขา้งตน้เป็นพิเศษ ในการพฒันากลยทุธ์
การตลาด 
 

3. ผลิตภณัฑอ์อกใหม่ ซ่ึงในงานวิจยัน้ี ผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย ถือไดว้า่เป็น 
ผลิตภณัฑใ์หม่ท่ีเกิดจากการเพ่ิมผลิตภณัฑใ์หม่เขา้ไปในสายผลิตภณัฑเ์ดิม เพ่ือออกผลิตภณัฑใ์หม่
มาเพื่อเจาะกลุ่มตลาดผูช้ายโดยเฉพาะ ถึงแมว้่าปัจจยัน้ีจะไม่ส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑ ์แต่ผูผ้ลิตควรท าใหผ้ลิตภณัฑมี์ความสดเสมอ อาจจะเป็นการเพิ่มขนาด  กล่ิน สี รูปแบบ  
หรือท าการปรับปรุงผลิตภณัฑ์อยู่เสมอ เพ่ือให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ถึงคุณค่าท่ีเพ่ิมข้ึน
มากกวา่ผลิตภณัฑเ์ดิม นอกจากน้ียงัควรท าการวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑอ์ยูเ่สมอ เพื่อใหต้อบสนอง
ความตอ้งการผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมากท่ีสุด 
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4. ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค ในปัจจยัน้ีถา้ผูบ้ริโภคมีระดบัความเก่ียวพนัระหวา่ง 
ผูบ้ริโภคกับผลิตภณัฑ์สูงข้ึน จะส่งผลให้ทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์มีระดับสูงข้ึน
เช่นกนั ซ่ึงการสร้างระดบัความเก่ียวพนัระหว่างผูบ้ริโภคกบัผลิตภณัฑ์ อาจท าไดโ้ดยการสร้าง
ค่านิยม ความเช่ือ ความตอ้งการของผูบ้ริโภค หรือความคิดเห็นเก่ียวกบัตนเองของผูบ้ริโภค ซ่ึงถา้
ผูผ้ลิตสามารถท าให้ผูบ้ริโภคมีความสนใจในตวัผลิตภณัฑ ์ก็จะน าไปสู่การศึกษาขอ้มูลผลิตภณัฑ์
ของผู ้บริโภค การรับรู้ถึงตราสินค้า และก่อให้เกิดทัศนคติท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ น าไปสู่การซ้ือ
ผลิตภณัฑใ์นท่ีสุด 
 

5. การรับรู้ถึงความเส่ียง ในปัจจยัน้ีถา้ผูบ้ริโภคมีระดบัการรับรู้ถึงความเส่ียงในการ 
บริโภคผลิตภณัฑสู์งข้ึน จะส่งผลใหท้ศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑมี์ระดบัต ่าลง กล่าวคือ  
ถา้ผูบ้ริโภครับรู้วา่จะเกิดการสูญเสียจากการบริโภคผลิตภณัฑท์ั้งในดา้นการเงิน สุขภาพ สงัคม และ 
เวลา มากเท่าใด ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติท่ีไม่ดี ไม่พึงพอใจต่อผลิตภณัฑม์ากเท่านั้น เพราะฉะนั้น ใน
ส่วนของผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์จึงควรท าการพฒันาผลิตภณัฑ์ให้มีความปลอดภยัต่อสุขภาพ คุ้มค่า
ทางดา้นราคา ตอบสนองความตอ้งการลูกคา้ให้มากท่ีสุด และควรจะท าการส่ือสารให้ผูบ้ริโภค
เขา้ใจ และไม่เกิดความกงัวลใจในความเส่ียง หรือความสูญเสียท่ีอาจจะเกิดข้ึนจากการใชผ้ลิตภณัฑ ์
 

6. ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์ซ่ึงการเพ่ิมระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคใน 
ประเด็นการตระหนักถึงคุณค่าตราสินคา้ กลุ่มอา้งอิง ผลิตภณัฑ์ออกใหม่ ความเก่ียวพนัของ
ผูบ้ริโภค และการลดระดับการรับรู้ความเส่ียง จะส่งผลให้ระดับทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑ์สูงข้ึน  หรือผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจมากข้ึน ในทางกลบักนัระดบัการรับรู้ท่ีลดลงของ
ผูบ้ริโภคในประเด็นการตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ กลุ่มอา้งอิง ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค และ
การเพ่ิมระดบัการรับรู้ความเส่ียงจะส่งผลใหร้ะดบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑมี์แนวโนม้
ลดลง หรือผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจลดลงเช่นกนั 
 

7. ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยทศันคติของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจ 
ซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู ้บริโภค การเพิ่มระดับทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์จะส่งผลให้
ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ในการซ้ือสูงข้ึน ในทางกลบักนัถา้ระดบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์
ลดลงกจ็ะส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีแนวโนม้ในการซ้ือลดลงเช่นกนั 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 

1. โมเดลความสัมพนัธ์เชิงเส้นของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และความตั้ งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร ไม่ไดน้ าปัจจยัส่วนบุคคลมา
ใชใ้นการพิจารณาดว้ย ในกรณีท่ีนักวิจยัท่านอ่ืนตอ้งการขอ้มูลเชิงลึกในการศึกษา ควรน าปัจจยั
ดงักล่าวมาวิเคราะห์ดว้ยเพ่ือผลการวิจยัท่ีละเอียดข้ึน และสามารถน าไปปรับใชใ้นกลยทุธ์การตลาด
ท่ีเหมาะสมยิง่ข้ึน 

 
2. ในโมเดลความสัมพนัธ์เชิงเส้นของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ และความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร มีตวัแปรเพียง 5 ตวัแปร 
ดงันั้นในการศึกษาคร้ังหนา้ อาจมีการปรับเปล่ียนตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา เช่น เพ่ิมตวัแปรปัจจยั
ทางดา้นการตลาด หรือลดตวัแปรบางตวั เพ่ือใหต้รงกบัวตัถุประสงคก์ารวิจยัของนกัวิจยัแต่ละท่าน
มากยิง่ข้ึน 

 
3. ในการวิจัยคร้ังน้ี ผู ้วิจัยท าการศึกษาเฉพาะผลิตภัณฑ์โลชั่นบ ารุงผิวกายชายใน

กรุงเทพมหานครเท่านั้น ดังนั้นอาจมีน าโมเดลความสัมพนัธ์เชิงเส้นของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทศันคติ และความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์โลชัน่บ ารุงผิวกายชายของผูบ้ริโภคชายในกรุงเทพมหานคร 
ไปปรับใชก้บัผลิตภณัฑอ่ื์น หรือประชากรในภมิูภาคอ่ืน เพ่ือเป็นการพฒันาโมเดลความสัมพนัธ์เชิง
เสน้ใหมี้ความหลากหลายของขอ้มลู และความชดัเจนมากยิง่ข้ึน  
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ภาคผนวก ข 
การหาค่าสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์หรือเน้ือหา (IOC) 
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การหาค่าสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกบัวัตถุประสงค์ หรือเนือ้หา (IOC) 
 
ตารางผนวกที่ 1  การหาค่าสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์หรือเน้ือหา (IOC) 
 

 
ข้อค าถาม 

ความคดิเห็นของผู้ทรงคุณวุฒ ิ  
ค่า IOC 

 
แปลผล ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

ทัศนคตทิี่มต่ีอผลติภัณฑ์โลช่ันบ ารุงผวิกายชาย      
1.  คุณชอบผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกาย 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้
2.  คุณคิดวา่การใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชายช่วยส่งเสริม
บุคลิกภาพ และเสริมสร้างความมัน่ใจ 1 1 1 1.00 

 
ใชไ้ด ้

3.  คุณคิดวา่ ถา้คุณไดใ้ชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชายแลว้สุขภาพผิว
คุณจะดีข้ึน 1 1 1 1.00 

 
ใชไ้ด ้

4.  คุณจะรู้สึกภูมิใจถา้ไดใ้ชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย 1 1 0 0.67 ใชไ้ด ้
5.  คุณคิดวา่การใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชายจะเป็นประสบการณ์ท่ี
ดี 1 1 1 1.00 

 
ใชไ้ด ้

6.  คุณคิดผูช้ายควรใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้
ปัจจัยการตระหนักถึงคุณค่าตราสินค้า      
1.  ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงเป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดส าหรับคุณ 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้
2.  คุณยอมจ่ายเงินใหก้บัสินคา้ท่ีมีราคาแพงกวา่ ส าหรับตรา
สินคา้ท่ีมีช่ือเสียง 

1 0 1 0.67 ใชไ้ด ้

3.  คุณรู้โดยอตัโนมติัวา่คุณจะซ้ือผลิตภณัฑต์ราสินคา้อะไร 1 0 1 0.67 ใชไ้ด ้
4.  คุณคิดวา่คนอ่ืนๆ จะมองคุณ หรือตดัสินคุณจากตราสินคา้ท่ี
คุณใช ้

 
1 

 
1 

 
0 

 
0.67 

 
ใชไ้ด ้

5.  คุณชอบท่ีจะซ้ือตราสินคา้ท่ีคุณช่ืนชอบมากท่ีสุด มากกวา่
ตราสินคา้อ่ืน ๆ ถึงแมว้า่ตราอ่ืน ๆ จะมีกิจกรรมส่งเสริมการขาย
ท่ีน่าสนใจ 

 
 

1 

 
 

1 

 
 

0 

 
 

0.67 

 
 

ใชไ้ด ้
6.  เม่ือนึกถึงโลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูช้าย ตราสินคา้ท่ีคุณช่ืน
ชอบมากท่ีสุดมกัจะอยูใ่นใจของคุณเสมอ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

 
ใชไ้ด ้

7.  คุณเช่ือวา่ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง หรือเป็นท่ีรู้จกั เพราะตรา
สินคา้นั้น ๆ ใชน้กัแสดงท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณา 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1.00 

 
ใชไ้ด ้

ปัจจัยกลุ่มอ้างองิ      
1.  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามเพ่ือน 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้
2.  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามพ่อแม่/ พ่ีนอ้ง/ แฟน-ภรรยา 

1 1 0 0.67 
 

ใชไ้ด ้
3.  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามหวัหนา้งาน 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้
4.  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามค าแนะน าของพนกังานขาย 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้
5.  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามโฆษณา หรือพรีเซ็นเตอร์ท่ีคุณ
ช่ืนชอบ 1 1 1 1.00 

 
ใชไ้ด ้
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ตารางผนวกที่ 1  (ต่อ) 
  

 
ข้อค าถาม 

ความคดิเห็นของผู้ทรงคุณวุฒ ิ  
ค่า IOC 

 
แปลผล ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

6.  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามบุคคลมีช่ือเสียง เช่น 
นกัการเมือง นกัแสดง พิธีกร นกักีฬา เป็นตน้ 1 1 1 1.00 

 
ใชไ้ด ้

7.  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑน้ี์เพราะดูน่าเช่ือถือ และมีตรารับรอง
โดยสมาคม หรือผูเ้ช่ียวชาญ  1 1 1 1.00 

 
ใชไ้ด ้

8.  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามสมาชิกชุมชนออนไลน์ เช่น 
เวป็ไซตพ์นัทิป เป็นตน้ 1 1 1 1.00 

 
ใชไ้ด ้

9.  เม่ือคุณเห็นผูอ่ื้นใชผ้ลิตภณัฑ์แลว้ชอบ คุณจะซ้ือตามผูน้ั้น
ทนัที 1 1 1 1.00 

 
ใชไ้ด ้

ปัจจัยผลติภัณฑ์ออกใหม่      
1.  โดยปกติ คุณเป็นคนสุดทา้ยในกลุ่มเพ่ือนท่ีรู้ช่ือผลิตภณัฑ์
ออกใหม่ 1 1 1 1.00 

 
ใชไ้ด ้

2.  โดยปกติ คุณเป็นคนสุดทา้ยในกลุ่มเพ่ือนท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์
ออกใหม่ 1 1 1 1.00 

 
ใชไ้ด ้

3.  เปรียบเทียบกบัเพ่ือน คุณมีผลิตภณัฑอ์อกใหม่จ านวน
มากกวา่เพ่ือน 1 1 1 1.00 

 
ใชไ้ด ้

4.  คุณคิดวา่ผลิตภณัฑน้ี์เป็นผลิตภณัฑอ์อกใหม่ 1 1 0 0.67 ใชไ้ด ้
ปัจจัยความเกีย่วพนัของผู้บริโภค      
1.  คุณมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน้ี์เป็นอยา่งดี   1 1 0 0.67 ใชไ้ด ้
2.  เปรียบเทียบกบัเพ่ือนคุณ คุณคิดวา่คุณมีความรู้เก่ียวกบั
ผลิตภณัฑน้ี์ 1 1 1 1.00 

 
ใชไ้ด ้

3.  เม่ือคุณซ้ือผลิตภณัฑ ์ขอ้มูลผลิตภณัฑส์ าคญักบัคุณมาก 1 1 0 0.67 ใชไ้ด ้
4.  คุณมกัจะเปรียบเทียบคุณภาพผลิตภณัฑก่์อนการซ้ือ 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้
5.  คุณมีความสนใจขอ้มูลของผลิตภณัฑน้ี์ 1 0 1 0.67 ใชไ้ด ้
6.  ในชีวติประจ าวนั คุณไดรั้บข่าวสาร ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
น้ีมาก 1 1 1 1.00 

 
ใชไ้ด ้

7.  เปรียบเทียบกบัเพ่ือนคุณ คุณใชเ้วลาในการคน้หาขอ้มูล
เก่ียวกบัผลิตภณัฑน้ี์มาก 1 1 0 0.67 

 
ใชไ้ด ้

การรับรู้ความเส่ียง      
1.  คุณคิดวา่ มนัอาจเป็นการตดัสินใจท่ีผิดพลาดในการใช/้ ซ้ือ
ผลิตภณัฑน้ี์ 1 1 0 0.67 

 
ใชไ้ด ้

2.  คุณคิดวา่การใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ อาจท าใหคุ้ณสูญเสียเวลา 1 1 0 0.67 ใชไ้ด ้
3.  คุณคิดวา่การซ้ือผลิตภณัฑน้ี์ เป็นการท าใหคุ้ณสูญเสีย
ทางดา้นการเงินโดยไม่จ าเป็น 1 1 1 1.00 

 
ใชไ้ด ้

4.  คุณรับรู้วา่หากคุณการซ้ือผลิตภณัฑน้ี์แลว้คุณไม่ชอบ คุณ
อาจตอ้งเสียเงินโดยไม่ไดรั้บเงินคืน 1 1 1 1.00 

 
ใชไ้ด ้
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ตารางผนวกที่ 1  (ต่อ) 
  

 
ข้อค าถาม 

ความคดิเห็นของผู้ทรงคุณวุฒ ิ  
ค่า IOC 

 
แปลผล ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

5.  คุณคิดวา่ การบริโภคผลิตภณัฑน้ี์อาจมีความเส่ียงในดา้น
คุณภาพ เช่น คุณภาพของผลิตภณัฑไ์ม่เป็นไปตามท่ีโฆษณา 
เป็นตน้ 1 1 1 1.00 

 
 

ใชไ้ด ้
6.  คุณคิดวา่ การใชผ้ลิตภณัฑน้ี์อาจท าใหคุ้ณสูญเสียสุขภาพ 
เช่น แพ ้เป็นตน้ 1 1 1 1.00 

 
ใชไ้ด ้

7.  คุณคิดวา่ การใชผ้ลิตภณัฑน้ี์อาจท าใหคุ้ณสูญเสีย
ความสมัพนัธ์ทางสงัคม เช่น ไม่เป็นท่ีช่ืนชอบในกลุ่มเพ่ือน 
เป็นตน้ 1 1 1 1.00 

 
 

ใชไ้ด ้
ความตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์      
1.  คุณวางแผนท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายภายใน 
1 ปีน้ีหรือไม่ 1 1 1 1.00 

 
ใชไ้ด ้

2.  คุณตอ้งการท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายภายใน 1 
ปีน้ีหรือไม่ 1 1 1 1.00 

 
ใชไ้ด ้

3.  คุณตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกายชายภายใน 1 ปี
น้ีหรือไม่ 1 1 1 1.00 

 
ใชไ้ด ้

ค่า IOC = 0.89 ใช้ได้ 

 

 ไดค่้า IOC เท่ากบั 0.89 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.50 จึงสรุปไดว้่า ขอ้ค าถามในแบบสอบถามมี
ความเท่ียงตรง สามารถน าไปใชใ้นการวิจยัได ้
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ภาคผนวก ค 
แบบสอบถามท่ีใชใ้นการวิจยั 
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แบบสอบถามเพือ่ใช้ในการวจิัย 

 
ปัจจัยที่มอีทิธิพลต่อทัศนคติ และความตั้งใจซ้ือ 

ผลติภัณฑ์โลช่ันบ ารุงผวิกายชายของผู้บริโภคชายในกรุงเทพมหานคร 
 
ตอนที่ 1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

ค าช้ีแจง:  กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ลงใน   ท่ีตรงกบัขอ้มูล และความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 
1. อาย ุ
 20-29 ปี    30-39 ปี   40-45 ปี 
 
2.  สถานภาพสมรสของท่านในปัจจุบนั 
 โสด  สมรส  หมา้ย    หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่
 
3.  ระดบัการศึกษาสูงสุดท่ีท่านจบ   
 ประถมศึกษา           มธัยมศึกษาตอนตน้ หรือเทียบเท่า 
 มธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.          อนุปริญญา/ ปวส. 
 ปริญญาตรี            สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 
 
4.  อาชีพปัจจุบนัของท่าน 
 รับราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ           พนกังานเอกชน 
 ประกอบอาชีพส่วนตวั/ รับจา้ง           นกัเรียน/ นกัศึกษา 
 พ่อบา้น/ แม่บา้น           อ่ืนๆ โปรดระบุ......................................... 
 
5.  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของท่าน 
 ต  ่ากวา่ 10,000 บาท           10,001-20,000 
 20,001-30,000                30,001-40,000 
 40,001-50,000                สูงกวา่ 50,000 
 
6.  ท่านคิดวา่โลชัน่บ ารุงผิวกาย/ โลชัน่กนัแดด ส าหรับผูห้ญิง และผูช้ายมีความแตกต่างกนัหรือไม่ 
 แตกต่าง                  ไม่แตกต่าง 
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7.  ท่านใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกาย/ โลชัน่กนัแดดหรือไม่ 
 ใช ้(ตอบค าถามขอ้ 8-10)         ไม่ใช ้(ขา้มไปตอบค าถามตอนท่ี 2) 
 

8.  ท่านใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกาย/ โลชัน่กนัแดดส าหรับผิวกายประเภทใด 
 โลชัน่บ ารุงผิวกาย/ โลชัน่กนัแดดทัว่ไป 
 โลชัน่บ ารุงผิวกาย/ โลชัน่กนัแดดส าหรับผูช้าย       
 
9. ถา้ท่านเป็นผูซ้ื้อผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกาย ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑค์ร้ังล่าสุดโดยประมาณ ต่อคร้ัง 
 ต  ่ากวา่ 150  บาท               151-300  บาท 
 301-450  บาท                    สูงกวา่ 450 บาท 
 
10. ถา้ท่านเป็นผูซ้ื้อผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกาย ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑจ์ากสถานท่ีใดมากท่ีสุด 
 ศูนยก์ารคา้ทัว่ไป               ดิสเคานทส์โตร์ (เช่น บ๊ิกซี โลตสั) 
 ร้านขายยา (เช่น วตัสนั บู๊ทส์)               งานแสดงสินคา้ 
 อินเตอร์เน็ต           อ่ืนๆ โปรดระบุ......................................... 
 
ตอนที่ 2  แบบสอบถามเกีย่วกบัทัศนคตทิี่มต่ีอผลติภัณฑ์โลช่ันบ ารุงผวิกายส าหรับผู้ชาย และปัจจัยการตระหนักถึงคุณค่าตราสินค้า 
ปัจจัยกลุ่มอ้างองิ ปัจจัยผลติภัณฑ์ออกใหม่ ปัจจัยความเกีย่วพนักบัผู้บริโภค และปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง  
 

ค าช้ีแจง:  กรุณาท าเคร่ืองหมาย    ลงใน   ในขอ้ค  าถามทุกขอ้ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดตามความเป็นจริงเพียง
ค าตอบเดียวในแต่ละขอ้ โดยมีระดบัการใหค้ะแนนดงัน้ี 
 

ระดบั 7 หมายถึง มีระดบัความคิด เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ระดบั 6 หมายถึง มีระดบัความคิด เห็นดว้ยมาก 
ระดบั 5 หมายถึง มีระดบัความคิด ค่อนขา้งเห็นดว้ย  
ระดบั 4 หมายถึง มีระดบัความคิด ไม่มีความเห็นใดๆ 
ระดบั 3 หมายถึง มีระดบัความคิด ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 2 หมายถึง มีระดบัความคิด ไม่เห็นดว้ยมาก  
ระดบั 1 หมายถึง มีระดบัความคิด ไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
 

ข้อค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น 

1 2 3 4 5 6 7 

ทัศนคตทิี่มต่ีอผลติภัณฑ์โลช่ันบ ารุงผวิกายส าหรับผู้ชาย        

1.  คุณชอบผลิตภณัฑโ์ลชัน่บ ารุงผิวกาย        
2.  คุณคิดวา่การใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชายช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพ และ
เสริมสร้างความมัน่ใจ 

       

3.  คุณคิดวา่ ถา้คุณไดใ้ชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชายแลว้สุขภาพผิวคุณจะดีข้ึน        
4.  คุณจะรู้สึกภูมิใจถา้ไดใ้ชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย        
5.  คุณคิดวา่การใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชายจะเป็นประสบการณ์ท่ีดี        

6.  คุณคิดผูช้ายควรใชโ้ลชัน่บ ารุงผิวกายชาย        

ส 

ส 
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ข้อค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น 

1 2 3 4 5 6 7 

การตระหนักถึงคุณค่าตราสินค้า 
1.  ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงเป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดส าหรับคุณ        
2.  คุณยอมจ่ายเงินใหก้บัสินคา้ท่ีมีราคาแพงกวา่ ส าหรับตราสินคา้ท่ีมี
ช่ือเสียง 

       

3.  คุณรู้โดยอตัโนมติัวา่คุณจะซ้ือผลิตภณัฑต์ราสินคา้อะไร        
4.  คุณคิดวา่คนอ่ืนๆ จะมองคุณ หรือตดัสินคุณจากตราสินคา้ท่ีคุณใช ้        
5.  คุณชอบท่ีจะซ้ือตราสินคา้ท่ีคุณช่ืนชอบมากท่ีสุด มากกวา่ตราสินคา้อ่ืน 
ๆ ถึงแมว้า่ตราอ่ืน ๆ จะมีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ 

       

6.  เม่ือนึกถึงโลชัน่บ ารุงผิวกายส าหรับผูช้าย ตราสินคา้ท่ีคุณช่ืนชอบมาก
ท่ีสุดมกัจะอยูใ่นใจของคุณเสมอ 

       

7.  คุณเช่ือวา่ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง หรือเป็นท่ีรู้จกั เพราะตราสินคา้นั้น ๆ ใช้
นกัแสดงท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณา 

       

กลุ่มอ้างองิ 
1.  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามเพ่ือน        
2.  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามพ่อแม่/ พ่ีนอ้ง/ แฟน-ภรรยา        
3.  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามหวัหนา้งาน        
4.  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามค าแนะน าของพนกังานขาย        
5.  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามโฆษณา หรือพรีเซ็นเตอร์ท่ีคุณช่ืนชอบ        

6.  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามบุคคลมีช่ือเสียง เช่น นกัการเมือง 
นกัแสดง พิธีกร นกักีฬา เป็นตน้ 

       

7.  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑน้ี์เพราะดูน่าเช่ือถือ และมีตรารับรองโดยสมาคม 
หรือผูเ้ช่ียวชาญ  

       

8.  คุณจะซ้ือ/ ใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ตามสมาชิกชุมชนออนไลน์ เช่น เวป็ไซตพ์นั
ทิป เป็นตน้ 

       

9.  เม่ือคุณเห็นผูอ่ื้นใชผ้ลิตภณัฑ์แลว้ชอบ คุณจะซ้ือตามผูน้ั้นทนัที        

ผลติภัณฑ์ออกใหม่ 

1.  โดยปกติ คุณเป็นคนสุดทา้ยในกลุ่มเพ่ือนท่ีรู้ช่ือผลิตภณัฑอ์อกใหม่        
2.  โดยปกติ คุณเป็นคนสุดทา้ยในกลุ่มเพ่ือนท่ีซ้ือผลิตภณัฑอ์อกใหม่        

3.  เปรียบเทียบกบัเพ่ือน คุณมีผลิตภณัฑอ์อกใหม่จ านวนมากกวา่เพ่ือน        
4.  คุณคิดวา่ผลิตภณัฑน้ี์เป็นผลิตภณัฑอ์อกใหม่        

ความเกีย่วพนัของผู้บริโภค 

1.  คุณมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน้ี์เป็นอยา่งดี          

2.  เปรียบเทียบกบัเพ่ือนคุณ คุณคิดวา่คุณมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน้ี์        
3.  เม่ือคุณซ้ือผลิตภณัฑ ์ขอ้มูลผลิตภณัฑส์ าคญักบัคุณมาก        
4.  คุณมกัจะเปรียบเทียบคุณภาพผลิตภณัฑก่์อนการซ้ือ        
5.  คุณมีความสนใจขอ้มูลของผลิตภณัฑน้ี์        

6.  ในชีวติประจ าวนั คุณไดรั้บข่าวสาร ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑน้ี์มาก        
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ข้อค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น 

1 2 3 4 5 6 7 
7.  เปรียบเทียบกบัเพ่ือนคุณ คุณใชเ้วลาในการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑน้ี์มาก 

       

การรับรู้ความเส่ียง 
1.  คุณคิดวา่ มนัอาจเป็นการตดัสินใจท่ีผิดพลาดในการใช/้ ซ้ือผลิตภณัฑน้ี์        
2.  คุณคิดวา่การใชผ้ลิตภณัฑน้ี์ อาจท าใหคุ้ณสูญเสียเวลา        
3.  คุณคิดวา่การซ้ือผลิตภณัฑน้ี์ เป็นการท าใหคุ้ณสูญเสียทางดา้นการเงิน
โดยไม่จ าเป็น 

       

4.  คุณรับรู้วา่หากคุณการซ้ือผลิตภณัฑน้ี์แลว้คุณไม่ชอบ คุณอาจตอ้งเสีย
เงินโดยไม่ไดรั้บเงินคืน 

       

5.  คุณคิดวา่ การบริโภคผลิตภณัฑน้ี์อาจมีความเส่ียงในดา้นคุณภาพ เช่น 
คุณภาพของผลิตภณัฑไ์ม่เป็นไปตามท่ีโฆษณา เป็นตน้ 

       

6.  คุณคิดวา่ การใชผ้ลิตภณัฑน้ี์อาจท าใหคุ้ณสูญเสียสุขภาพ เช่น แพ ้เป็น
ตน้ 

       

7.  คุณคิดวา่ การใชผ้ลิตภณัฑน้ี์อาจท าใหคุ้ณสูญเสียความสมัพนัธ์ทาง
สงัคม เช่น ไม่เป็นท่ีช่ืนชอบในกลุ่มเพ่ือน เป็นตน้ 

       

 
ตอนที่ 3  แบบสอบถามเกีย่วกบัความตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์ 
 

ค าช้ีแจง:  กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ลงใน   ในขอ้ค  าถามทุกขอ้ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดตามความเป็นจริงเพียง
ค าตอบเดียวในแต่ละขอ้  
 
1.  คุณวางแผนที่จะซ้ือผลติภัณฑ์โลช่ันบ ารุงผวิกายชายภายใน 1 ปีนีห้รือไม่ 
 
  
         ไม่มีการวางแผนมากท่ีสุด                    มีการวางแผนมากท่ีสุด 
 
 
2.  คุณมคีวามต้องการที่จะซ้ือผลติภัณฑ์โลช่ันบ ารุงผวิกายชายภายใน 1 ปีนีห้รือไม่ 
 
  
     ไม่มีความตอ้งการซ้ือมากท่ีสุด                  มีความตอ้งการซ้ือมากท่ีสุด 
 
  
3.  คุณมคีวามตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์โลช่ันบ ารุงผวิกายชายภายใน 1 ปีนีห้รือไม่ 
 
  
       ไม่มีความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด                 มีความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด 
    

              

-3 -2 -1 0 1 2 3 

              

-3 -2 -1 0 1 2 3 

              

-3 -2 -1 0 1 2 3 
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