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บทคัดยอ 

 

 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความเชื่อ การสื่อสารแบบปากตอปาก  

และความไววางใจที่สงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง ประชากรในการวิจัย คือ ผูเคยเชา

เครื่องราง ของขลัง และผูที่ไมเคยเชาเครื่องราง ของขลัง อายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป โดยใชวิธีการสุม 

แบบเจาะจง และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลทางออนไลน จำนวน 158 

ตัวอยาง สถิติสําหรับวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและการ

วิเคราะหแบบถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 

 ผลการวิจัยพบวา ความเชื่อที่มีตอการเชาเครื่องราง ของขลัง การสื่อสารแบบปากตอปาก 

และความไววางใจตอผูใหเชาเครื่องราง ของขลัง ภาพรวมอยูในระดับปานกลาง ความตั้งใจเชา

เครื่องราง ของขลัง ภาพรวมอยูในระดับปานกลาง สำหรับผลการทดสอบสมมติฐานพบวาความเชื่อ 

และความไววางใจ สงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ในขณะที่ การสื่อสารแบบปากตอปากไมสงผลตอ ความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 

คำสำคัญ: ความเชื่อ, การสื่อสารแบบปากตอปาก, ความไววางใจ, เครื่องราง ของขลัง  
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ABSTRACT 

 

 The purpose of this research is to study beliefs, word-of-mouth, and trust 

affecting purchase intentions toward talisman. The population studied in this 

research consists of individuals aged 18 years and above, including those who have 

previously purchased talismans and those who have not. Data collection will be 

conducted through an online survey, with a sample size of 158 samples. The 

statistics used for data analysis were percentage, mean, standard deviation, and 

multiple regression analysis.  

The research found that the level of beliefs, word-of-mouth in terms of 

intensity, valance of opinion, and content, as well as trust, are moderate. Purchase 

intentions toward talisman is also moderate. The hypothesis testing showed that 

beliefs, and trust affect purchase intention significantly at the level of 0.05. 
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บทที่ 1 

บทนำ 

 

1.1 ความเปนมาและความสำคัญของปญหา 

ตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบันความเชื่อไสยศาสตร รวมไปถึงสิ่งลี้ลับเหนือธรรมชาติลวนแตเปนสิ่ง   

ที่อยูคูคนไทยมาเปนเวลานาน ถึงแมวาในปจจุบันโลกจะถูกพัฒนาไปไกลมากแลว แตยังมีคนอีกเปน

จำนวนมากที่ยังนับถือในสิ่งที่วิทยาศาสตรไมสามารถอธิบายได ความเชื่อแตเดิมของคนไทยนอกจาก

การนับถือศาสนาแลวยังนับถือผี, เทวดา, ฟา, ดิน หรือสิ่งตาง ๆ ที่ไมสามารถอธิบายถึงการมีตัวตนได

สังเกตไดจากประเพณีวัฒนธรรมตาง ๆ ที่ถูกสืบทอดกันมาเปนเวลานาน เชน ประเพณีการละเลนผีขน

น้ำเปนพิธีกรรมไหวผีบรรพบุรุษที่ใหความคุมครองใหชาวบานอยูเย็นเปนสุข ฝนตกถูกตองตามฤดูกาล 

และมีพืชผลอุดมสมบูรณ (สำนักงานจังหวัดเลย, ม.ป.ป.) หรือประเพณีบูชาผีฟา ผีแถน เปนความเชื่อ

ของชาวภาคอีสาน ที่เชื่อวาผีฟาสามารถกำหนดความเปนความตายของมนุษย และชวยเหลือมนุษยที่

เดือดรอนได (สำนักงานวฒันธรรมจังหวัดศรีสะเกษ, 2560) คนไทยสมัยกอนเชื่อวาตัวเองมีสิ่งศกัดิ์สิทธิ์

คอยปกปกรักษาคุมครอง รวมไปถึงคอยดูแลใหพืชผลการเกษตรมีความอุดมสมบูรณตลอดทั้งป 

กอนที่เทคโนโลยีและการศึกษาจะเขามามีบทบาทอยางทุกวันนี้ มนุษยตางตองการที่ยึด

เหนี่ยวจิตใจ สิ่งท่ีใหความเชื่อมั่นวาจะสามารถปกปองตนเองจากภัยอันตราย หรือแมแตสิ่งท่ีสามารถ

เปลี่ยนแปลงดวงชะตาชีวิตตนเองได มนุษยจึงหันไปพึ่งพาวัตถุมงคล หรือเรียกอีกอยางวาเครื่องราง 

ของขลัง ความเชื่อเหลานี้ถูกฝงรากลึกและอยูคูกับคนไทยมาเปนเวลานาน ถูกสงตอจากรุนสูรุน  

จนยากเกินที่จะทำลายความเชื่อเหลานี้ใหหมดไปไดในสังคมไทย 

สภาพแวดลอมการทำงานและการใชชีวิตในปจจุบันลวนแตมีความกดดัน ความเครียด และ

การแขงขันที่สูงขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงสถานการณของโรคระบาดโควิด 19 ที่ผานมาสงผลให

ประเทศไทยเกิดสภาวะเศรษฐกิจชะลอตัว ผูประกอบการที่ประสบปญหาขาดทุนตางพากันปดกิจการ 

สงผลใหอัตราการเลิกจางงานสูงขึ้น และขอมูลจากงานวิจัย ‘Marketing in the Uncertain World’ 

การตลาดของคนอยูเปน โดยวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (2564) พบวา ในชวงของการ

เกิดโรคระบาดโควิด 19 คนไทยรูสึกวาชีวิตไมมีความแนนอนจนเกิดความกังวล ทั้งในเรื่องของคา

ครองชีพที่สูงข้ึน ความไมมั่นคงในหนาที่การงาน ความเหลื่อมล้ำทางการศกึษา ความเห็นตางกันใน

สังคม 
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สถานการณทางดานการเมืองรวมไปถึงการเวนระยะหางทางสังคม สิ่งเหลานี้ลวนสงผลให 

คนไทยหันมาพึ่งสินคาหรือบริการที่เก่ียวของกับความเชื่อ ความศรัทธา หรือเครื่องราง ของขลังมาก

ขึ้น เพ่ือเปนท่ียึดเหนี่ยวจิตใจ โดย 5 อันดับความเชื่อที่คนไทยสนใจมากท่ีสุด ไดแก 1) พยากรณ

โหราศาสตร ลายมือ ไพยิปซี 2) พระเครื่องวัตถุมงคล 3) สีมงคล 4) ตัวเลขมงคล 5) เรื่องเหนือ

ธรรมชาติ โดยผานชองทาง 1) สื่อสังคมออนไลน 2) บุคคลรอบขาง 3) ผูเชี่ยวชาญในศาสตรนั้น ๆ  

4) หนังสือพิมพและนิตยสาร 5) สื่อโทรทัศนและวิทย ุ(มูรธา จรรยาวรลักษณ, 2564) 

บุคคลที่มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน ยังมผีลตอการรับรูของผูบริโภคอีกดวย แตนอกจาก

เหตุผลทางดานสภาพแวดลอมการทำงานและการใชชีวิตในปจจุบันท่ีสงผลใหผูคนหันหนามาพึ่ง

เครื่องราง ของขลังมากขึ้นแลว ความสิ้นหวัง ความรัก ความอยากไดอยากมี รวมไปถึงการครอบครอง

ทรัพยสินเงินทองสิ่งของตาง ๆ สิ่งเหลานี้ลวนเปนสาเหตุที่ทำใหคนไทยหันมาพึ่งเครื่องราง ของขลัง

มากขึ้นเชนกัน เม่ือผูคนเกิดความเครียด ความวิตกกังวล หรือแมแตความสิ้นหวังการเขารับคำปรึกษา

ก็เปนอีกวิธีหนึ่งที่สามารถชวยฟนฺฟูสภาพจิตใจของผูรับฟงได การขายเครื่องราง ของขลังในปจจุบัน

จึงมักมาควบคูกับศาสตรดูดวงและการใหคำปรึกษาในรูปแบบตาง ๆ เนื่องจากกลุมคนเหลานี้มักมี

ความเชื่อวาพลังงานจากจักรวาลและพลังงานจากธรรมชาติ สามารถชวยชะลางพลังงานดานลบที่  

อยูติดตัวเราออกไปได และสามารถดึงเอาพลังงานดานบวกเขามาไวกับตัวไดเชนกัน 

จากผลสำรวจของสำนักงานนโยบายและยุทธศาสตรการคากระทรวงพาณิชย (2563) ในชวง

เดือนตุลาคม 2563 พบวาถึงแมวาจะมีการระบาดของโรคระบาดโควิด 19 แตผูคนที่มีความเชื่อใน

เรื่องของโชคชะตา สิ่งศักดิ์สิทธิ์ และสิ่งลี้ลับเหนือธรรมชาติ ยังคงเดินทางไปทำบุญและขอพรเพ่ือเปน

ขวัญกำลังใจ ในเรื่องของการงาน การเงิน และความรัก ซึ่งไดคาดการณวามีเงินสะพัดถึงประมาณ 

10,800 ลานบาท และจากผลสำรวจของกระทรวงพาณิชย ตั้งแตป 2563 จนถึงชวงเขาสูป 2566 

นายสินิตย เลิศไกร รัฐมนตรีชวยวาการกระทรวงพาณิชย ไดเปดเผยผลสำรวจการเติบโตของธุรกิจ

ดานความเชื่อ ความศรทัธา พบวา มีการเติบโตเพ่ิมข้ึนกวารอยละ 113 และมีอัตราการเติบโตอยาง

ตอเนื่องตลอด 3 ปที่ผานมา โดยขอมูล ณ วันที่ 31 มกราคม 2566 พบวามีมูลคาทุนในตลาดที่ดำเนิน

กิจการอยูในประเทศไทยถึง 101.98 ลานบาท และสิ่งนี้เองจึงเปนสิ่งท่ีทำใหนักการตลาดทำการตลาด

โดยใชความเชื่อ ความศรัทธามาเปนสิ่งดงึดูดใจของผูบริโภค จะเห็นไดวาแมแตหางสรรพสินคาชื่อดัง

ยังมีการจางหมอดูทีม่ีชื่อเสียงในสื่อสังคมออนไลนมาเปนพารทเนอรทางธุรกิจเพ่ือทำบทความดูดวง

รายสัปดาห เพ่ือทำนายดวงชะตาพวงดวยการขายของที่อธิบายสรรพคุณวาสามารถสงเสริมดวงชะตา

ใหดียิ่งข้ึน หรือกระเปาสตางคแบรนดตาง ๆ ไดผลิตสีกระเปามงคล หรือแมแตเครือขายมือถือใน

ประเทศไทยยังทำการตลาดโดยการนำหมอดูชื่อดังของเมืองไทยมาเปนพรีเซ็นเตอรเพ่ือขายเบอร

มงคล ถึงแมวาสิ่งเหลานี้จะไมสามารถอธิบายหรือยืนยันไดในทางวิทยาศาสตร แตมนุษยตางตองการ

ที่พ่ึงทางใจ และความเชื่อเหลานี้นั้นยากที่จะถูกทำลาย   
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ดังนั้นธุรกิจที่ใชความเชื่อ ความศรัทธา มาใชวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพื่อเปนสิ่งดึงดูด

ใจผูบริโภค และจากอัตราการเติบโตท่ีกาวกระโดดของธุรกิจ ผูวิจัยจึงเห็นความสำคัญและไดทำ 

การศกึษาถึงปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง โดยมีตัวแปรอิสระ คอื ความเชื่อ  

การสื่อสารแบบปากตอปาก และความไววางใจ 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

 วิจัยนี้มีวัตถุประสงค คือ เพื่อศึกษาถึงความเชื่อ การสื่อสารแบบปากตอปาก และความ

ไววางใจที่สงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 การวิจัยนี้มีขอบเขตของการศึกษาดังนี้ 

 1.3.1 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้ง นี้คือผูที่มีความตั้งใจเชาเครื่องรางของขลังอายุตั้งแต 18 ปขึ้น

ไป ทีเ่คยเชา และไมเคยเชาเครื่องราง ของขลัง ซึ่งไมสามารถระบจุำนวนประชากรได กลุมตัวอยางที่

ใชในการศึกษานี้มจีำนวน 158 คน และขอมูลของผูตอบแบบสอบถามประกอบไปดวย เพศ อายุ 

อาชีพ เงนิเดือน การศึกษา และสถานภาพ 

 1.3.2 ขอบเขตดานเนื้อหา 

1) ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

ความเชื่อ 

การสื่อสารแบบปากตอปาก 

- ความหนาแนน 

- คุณคาทางความคิดเห็น 

- เนื้อหา 

ความไววางใจ 

2) ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

ความตั้งใจเชาเครื่องรางของขลัง 

 1.3.3 ขอบเขตดานพ้ืนที่ 

 การศึกษาการวิจัยครั้งนี้ บริเวณที่ผูจัดทำไดทำการสำรวจคือ กลุมตัวอยางผูที่มีความตั้งใจเชา

เครื่องราง ของขลังในประเทศไทย  
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 1.3.4 ขอบเขตดานเวลา 

 การศึกษาการวิจัยครั้งนี้ผูจัดทำใชระยะเวลาตั้งแตวันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2565 ถึงวันที ่20 

กุมภาพันธ พ.ศ. 2566 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 1.4.1 ผูประกอบการธุรกิจเครื่องราง ของขลัง สามารถนำผลการวิจัยในครั้งนี้ไปปรับใชเพ่ือ

วางแผนการสื่อสารการตลาด จนเกิดการบอกตอในกลุมผูเชา 

 1.4.2 ผูประกอบการธุรกิจเครื่องราง ของขลัง สามารถนำผลการวิจัยในครั้งนี้ไปปรับใชเพ่ือ

วางแผนธุรกิจ และสรางความนาเชื่อถือ จนเกิดการไวใจจากผูเชา  

 1.4.3 ผูประกอบการธุรกิจเครื่องราง ของขลัง ทราบถึงปจจัยที่สามารถสงผลตอความตั้งใจ

เชาเครื่องราง ของขลัง ของผูที่มีอายุ 18 ป ขึ้นไป ที่เคยเชา และไมเคยเชาเครื่องราง ของขลัง 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

 ผูวิจัยไดนำตัวแปรมากำหนดนิยามคำศัพทไวเพ่ือใหเกิดความเขาใจไปในทิศทางเดียวกัน ดังนี ้

 1.5.1 เครื่องราง ของขลัง หมายถึง วัตถุมงคลประเภทหนึ่งท่ีเชื่อวามีความขลังและความ

ศักดิ์สิทธิ์สามารถปกปองคุมครองใหผูที่มีติดตัวมีความแคลวคลาดปลอดภัยจากภัยอันตรายตาง ๆ 

และสามารถดลบันดาลใหในสิ่งที่ตองการได (ตาล ตันหยง, 2553) 

 1.5.2 ความเชื่อ หมายถึง การยอมรับขอเสนออยางใดอยางหนึ่งวาเปนความจริง การยอมรับ

นี้อาจจะเกิดจากสติปญญา เหตุผลหรือศรัทธา โดยไมตองมีเหตุผลใด ๆ รองรับก็ได (สถาพร ศรีสัจจัง, 

2533) 

 1.5.3 การสื่อสารแบบปากตอปาก หมายถึง กระบวนการแลกเปลี่ยนขอมูลโดยเฉพาะ

ขอแนะนำเกี่ยวกับสินคาหรือบริการระหวางคนสองคนอยางไมเปนทางการ (Goyette, Richard, 

Bergeron & Marticotte, 2012) การสื่อสารแบบปากตอปากแบงเปน 3 ดาน ดังนี้ 

  1.5.3.1 ความหนาแนน (Intensity) คือจำนวนความคิดเห็นที่ถูกสรางขึ้นโดยลูกคา

หรือผูใชบนเครื่อขายสังคมออนไลน  

  1.5.3.2 คุณคาทางความคิดเห็น (Valance of Opinion) คือ ความคิดเห็นของ

ผูบริโภคในเชิงบวก หรือเชิงลบเก่ียวกับสินคาหรือการบริการ 

  1.5.3.3 เนื้อหา (Content) คือ ขอมูลที่ถูกบอกตอบนเครือขายสังคมออนไลนเปน

ขอมูลที่เก่ียวของกับสินคาการหรือบริการ 

 1.5.4 ความไววางใจ หมายถึง ความไววางใจเปนสิ่งนามธรรม เปนพฤติกรรมในการพ่ึงพา

บุคคลอ่ืนที่มีความนาเชื่อถือ และมั่นใจในตัวบุคคลนั้น (Thagard, 2018) 
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 1.5.5 ความตั้งใจเชา หมายถึง การที่ผูบริโภคซื้อสินคาดวยความเต็มใจโดยมีทั้งปจจัยภายใน

และปจจัยภายนอกเปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคความตั้งใจซื้อเปนการสะทอนทัศนคติ

และพฤติกรรมของผูบริโภค (MBA Skool Team, 2021)

 



 

 

 

บทที่ 2 

วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง“ความเชื่อ การสื่อสารแบบปากตอปาก และความไววางใจที่สงผลตอ

ความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง” ผูวิจัยไดทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี แนวคิด และผลงานวิจัยที่

เก่ียวของ เพื่อใชเปนกรอบแนวคดิในการศึกษา ดังนี้ 

 2.1 ขอมูลทั่วไปของธุรกิจเครื่องราง ของขลัง 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความเชื่อ 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากตอปาก 

 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความไววางใจ 

 2.6 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 2.7 สมมติฐานการวิจัย 

 2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 ขอมูลทั่วไปของธุรกิจเครื่องราง ของขลัง 

 ศาสตร ศิลป ตำนาน ความเชื่อ เครื่องรางดอทคอม (2561) ไดอธิบายวา เครื่องรางของขลัง

ในทางไสยศาสตร คือคำที่นำสองคำมารวมกัน คือเครื่องราง และของขลัง มีความหมายที่แตกตางกัน

แตมีความศักดิ์สิทธิ์เหมือนกัน ดังนี้ 

 1) ในสมัยกอน คำวาเครื่องราง ใช ล.ลิง คือ เครื่องลาง แทน ร.เรือ เปนคำเดียวกับคำวาลาง

สังหรณ ลางบอกเหตุ โชคลาง เครื่องรางหรือเครื่องลาง เปนวัตถุหรือสิ่งของท่ีถูกสรางโดย พระเกจิ 

อาจารย จอมขมังเวทย ผูที่มีความเชี่ยวชาญในวิชาอาคม ษี หรือบรมครูผูรูไสยเวทยเชน ตระกรุด 

ยันต มีดหมอ ลูกประคำ เบี้ยแก นกสาริกา เปนตน คำวาเครื่องลาง มีท่ีมาจากในสมัยกอนเครื่องราง

เหลานี้ถูกสรางโดยครูบาอาจารย หรือผูทรงเวทยที่มีอำนาจจิต อำนาจสมาธิสูง โดยเครื่องรางเหลานั้น

สามารถแจงเตือนเหตุเภทภัยที่จะมาถึงตัวผูที่บูชา 

 2) ของขลัง คือ วัตถ ุหรือสิ่งของที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ เชน หิน แร เหล็กไหล เข้ียว งา 

เขาสัตว ตนไม กาฝาก รากไม รวมไปถึงสิ่งที่เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติแตผิดแปลกไปจากธรรมชาติ เชน 

ไขทองแดง ไขเปนหิน แมแตลูกกรอกก็จัดอยูในประเภทนี้เชนกัน ของขลงัประเภทนี้มีความเชื่อวามัก

มีสิ่งศักดิ์สิทธิ์ หรือความวิเศษอยูในตัวเอง โดยสรรพคุณจะแตกตางออกไปตามแตละชนิด ของขลังที่

เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติจะมีความเชื่อในหมูของผูที่เรียนรูไสยเวทย วาของพวกนี้จะไมมีวันเสื่อมไม

เหมือนเครื่องรางที่มีวันเสื่อม หรือความศักดิ์สิทธิ์ดับลงหากเครื่องรางเหลานั้นถูกถอนอาคมที่ลงไว  
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 3) ขลัง มีความความหมาย หรือมีนัยยะตามแบบฉบับครูบาอาจารย ผูเรืองพระเวทย

วิทยาคมหรือผูที่รูในหลักไสยเวทยหรือไสยศาสตรแปลวา ของที่สำเร็จแลวเปนของที่ศักดิ์สิทธิ์ ของที่มี

คุณอำนาจ ของที่มีคุณวิเศษ ดังเราจะเห็นไดวาเกจิอาจารยผูเรืองวิชามักจะกลาวชื่นชมวัตถุมงคลที่ทำ

ขึ้นมาวาทำไดขลังดี บางทีก็กลาวชมเกจิหรืออาจารยองคนั้นองคนี้ขลังมาก คือมีความศักดิ์ศิทธิ์ 

 ดังนั้นเครื่องราง ของขลัง จึงหมายถึงวัตถุมงคลประเภทหนึ่งที่เชื่อวามีความขลังและความ

ศักดิ์สิทธิ์ สามารถปกปองคุมครองใหผูที่มีติดตัวมีความแคลวคลาดปลอดภัยจากภัยอันตรายตางๆ 

และสามารถดลบันดาลใหในสิ่งที่ตองการได (ตาล ตันหยง, 2553) 

 จุดกำเนิดเครื่องราง ของขลัง ไมมีหลักฐานที่สามารถบอกชวงเวลาที่ปรากฎไดอยางแนชัดแต

เครื่องราง ของขลัง นั้นไดถือกำเนิดข้ึนมาเปนเวลาหลายพันป เปนสิ่งท่ีอยูคูกับมนุษยมาเปนเวลานาน 

(อริญชัย วีรดุษฎีนนท, 2564) และเครื่องราง ของขลัง ในแตละประเทศก็มีเรื่องเลาที่แตกตางกันไป

ตามความเชื่อในแตละวัฒนธรรม เครื่องราง ของขลัง ไดถือกำเนิดข้ึนตามความเชื่อของมนุษย โดย

เชื่อกันวาสิ่งของเหลานี้สามารถปกปองรักษา คุมครอง หรือภัยอันตรายตาง ๆ รอบตัวได รวมถึงเชื่อ

วาสามารถนำพาสิ่งที่ตองการมาใหไดเชนกัน เชน ความรัก ชื่อเสียง เงินทอง เปนตน เนื่องจากแตเดิม

มนุษยไมมีศาสนา และรูจักเพียงปรากฎการณตามธรรมชาติเทานั้น เมื่อยังไมมีเทคโนโลยีหรือ

วิวัฒนาการทางดานความรูที่ดีพอ มนุษยจึงสรางสิ่งเหลานี้ขึ้นจากความเชื่อวาสิ่งเหลานี้จะสามารถ

ปกปองภัยอันตรายและนำพามาโชคลาภมาใหได อาจหมายความไดวาเปนสิ่งพ่ึงพาทางจิตใจ 

นอกจากนี้เครื่องราง ของขลัง ยังเปนสิ่งท่ีใชเพ่ือสื่อความหมายในเชิงสัญลักษณเพ่ือบงบอกถึงอารมณ 

ความรูสึก ความปรารถนา และแรงบันดาลใจของตัวเองในการที่จะจัดระเบียบชีวิตและ สิ่งตาง ๆ 

รอบตัว (Eliade, 1949; Geertz, 1960, 1966, 1973 & Turner, 1967 อางใน นฤพนธ ดวงวิเศษ, 

2560) เครื่องราง ของขลังสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ และจาก

มนุษยสรางข้ึน (ศาสตร ศิลป ตำนาน ความเชื่อ เครื่องรางดอทคอม, 2561) 

1) เครื่องราง ของขลัง ที่เกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ ที่เชื่อวาไดรับพลังคุมครองจากสิ่งศกัดิ์สิทธิ์ 

โดยไมผานการปรุงแตงของมนษุย เครื่องราง ของขลังประเภทนี้จะมีความขลังและความศกัดิ์ศิทธิ์ใน

ตัว จะไมมีวันเสื่อม เชน อัญมณ ีเหล็กไหล ฟนและกรงเล็บของสัตว กระดูก เถาวัลย เปนตน 

2) เครื่องราง ของขลังที่มนุษยสรางข้ึน คือเครื่องราง ของขลังที่สรางจากผูที่มีความรูทางไสย

ศาสตร หรือ ผานการปลุกเสก ลงอักขระ เลขยันต ตลอดจนสิ่งของที่สรางจากพิธีกรรมอันสืบตอกัน

มา ซึ่งนับถือกันวามีความศักดิส์ิทธิ์ สามารถปองกัน และบรรเทาเหตุ เภท ภัย ตาง ๆ อันเกิดจาก

ธรรมชาติและฝมือของมนุษย อีกทั้งยังสามารถเตือนภัยตาง ๆ ได เชน ผายันต ไมกางเขน รูป

แกะสลัก เครื่องประดับตามลัคนาราศี เปนตน นอกจานีเ้ครื่องราง ของขลังสามารถแบงไดคราว ๆ 

ประมาณ 8 หมวด ไดแก (1) เสริมการงาน (2) เสริมการเงิน (3) เสริมเสนห/เมตตามหานิยม  
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(4) เสริมความรัก (5) แคลวคลาดปลอดภัย (6) เสริมอำนาจบารมี (7) เสริมชื่อเสียงเกียรติยศ  

(8) เสริมการเจรจาคาขาย (Horosociety, 2562) 

ลักษณะของเครื่องราง ของขลังมักมีภาพลักษณที่ดูมีความขลัง ความศักดิ์สิทธิ์ และนากลัว 

แตเมื่อยุคสมัยเปลี่ยนไปเครื่องราง ของขลัง ไดถูกพัฒนาใหมีความสวยงามทันสมัย และสวมใสงาย

มากขึ้น เชน ตะกรุด ในสมัยกอนมีขนาดที่ใหญและเทอะทะ เหมาะสำหรับคาดเอวหรือหอยคอ แต

ปจจุบันมีการออกแบบใหสวมใสงายขึ้น โดยมีขนาดเล็กลง หรือรูปจำลององคเทพตาง ๆ ปจจุบันมี

ออกแบบใหดูรวมสมัยมากขึ้น ซึ่งเครื่องราง ของขลังเหลานี้มักถูกนิยมนำมาทำเปนเครื่องประดับและ

มีความสวยงาม เมื่อสวมใสแลวสามารถเสริมความมั่นใจ และดูไมเกะกะเวลาพกพาเหมือนกับ

สมัยกอน (31Singha, 2562) 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 

 ความตั้งใจ คือ พฤติกรรมที่แสดงออกมาโดยความเต็มใจในการกระทำบางสิ่งบางอยาง ที่ได 

มีการวางแผนหรือกำหนดไวกอนแลว ตามทฤษฎี The Theory of Planned Behavior (Ajzen, 

1991) โดยความสัมพันธระหวาง ทัศนคต ิ(Attitudes) การคลอยตาม (Subjective Norm) และการ 

รับรูความสามารถในการควบคมุพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) คือสิ่งที่สามารถ 

อธิบายพฤติกรรมที่ถูกแสดงออกมาได 

 1) ทัศนคติ (Attitudes) คือ สิ่งท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมและสงผลตอการกระทำที่แตกตาง

กันไปในแตละสถานการณของผูคนและทัษนคติของผูคนสามารถเปลี่ยนแปลงไดไปตามสิ่งแวดลอม

รอบตัว 

 2) การคลอยตาม (Subjective Norm) คือ การรับรู และการเห็นดวยกับบุคคลอ่ืน โดยที่

บุคคลนั้นมักมีอิทธิพลตอบุคคลอ่ืน และเปนแรงจูงใจในการปฏิบัติตาม 

 3) การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) คือ 

การรับรูถึงระดับความยากในการควบคุมพฤติกรรมที่จะถูกแสดงออกมา 

 MBA Skool Team (2021) อธิบายวา ความตั้งใจซื้อ คือ การที่ผูบริโภคซื้อสินคาดวยความ

เต็มใจ โดยมีทั้งปจจัยภายในและปจจัยภายนอกเปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคความตั้งใจ

ซื้อเปนการสะทอนทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค ความตั้งใจซื้อเปนตัวชี้วัดที่สำคัญในการทำ

การตลาด เปนเครื่องมือที่สามารถชวยประเมินความตองการของผูบริโภคได และยังเปนสิ่งท่ีชวย

วิเคราะหไดวาเนื้อหาหรือขอมูลแบบไหนที่ควรนำเสนอหรือไมควรนำเสนอตอผูบริโภค เพ่ืออกแบบ

รูปแบบกิจกรรมการตลาดใหความมีความเหมาะสมและสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได การวัดผล

ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคสามารถวิเคราะหไดจากขอมูลที่ถูกบันทึกไวจากพฤติกรรมการซื้อของ
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ผูบริโภค หรือวิเคราะหจากขอมูลหรือเนื้อหาที่กำลังเปนที่นิยม และกำลังเปนท่ีถูกพูดถึงบนสื่อสังคม

ออนไลน  

 Surveymonkey (n.d.) อธิบายวา ความตั้งใจซื้อเปนสิ่งท่ีชวยคาดการณความตองการของ

ผูบริโภคที่มีความเต็มใจที่จะซื้อสินคาการะประเมินความตั้งใจซื้อของผูบริโภคจะชวยใหธุรกิจสามารถ

คาดการณไดวาผูบริโภคมีความตั้งใจจะซื้อสินคาภายในชวงเวลาไหนและจำนวนสินคาที่ตองการซื้อ

ประมาณเทาไหร สิ่งเหลานี้จะชวยลดสินคาคงคลัง ลดสินคาสูญเสีย และเพ่ิมประสิทฺธิภาพในการ

จัดการสินคา รวมไปถึงประมาณคาใชจายของธุรกิจได 

 กระบวนการตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค คือขั้นตอนตาง ๆ ท่ีผูบริโภคใชพิจารณาเมื่อตองการ

ซื้อสินคาหรือบริการตาง ๆ (Indeed Editorial Team, 2023) ซึ่งประกอบไปดวย 5 ขั้นตอน 

(Dudovskiy, n.d.) ดังนี ้

  1) การรับรูความตองการ เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งผูบริโภคจะตระหนัก

ถึงความจำเปนในการซื้อสินคาหรือผลิตภัณฑบางอยาง แตบางครั้งผลลัพธจากการรับรูของผูบริโภค

นั้นอาจเปนเพียงความปราถนา แตไมใชสิ่งที่จำเปนหรือตองการจริง ๆ (Lamb, Hair & McDaniel, 

2011)  

  2) ความสนใจและการสืบคนขอมูล เม่ือผูบริโภคเริ่มมีความสนใจในตัวสินคา ผูบริโภคจะ

เริ่มคนหาขอมูล และทำการเปรียบเทียบ และหากธุรกิจสามารถสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับสินคามายัง

ผูบริโภคไดดี จะทำใหผูบริโภคเกิดความสนใจในสินคามากขึ้น (Kotler & Keller, 2009) 

  3) การประเมินทางเลือก เมื่อผูบริโภคมีขอมูลที่เพียงพอตอการตัดสินใจแลว ผูบริโภคจะเริ่ม

พิจารณาจากทางเลือกที่มีอยู เพ่ือตัดสินใจวาจะซื้อสินคาจากแหลงไหน โดยผูบริโภคจะพิจารณาจาก

ความสำคัญของแตละคุณลักษณะของสินคาเพ่ือเลือกใชงาน (Reid & Bojanic, 2009) 

  4) การตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคตัดสินใจที่จะซื้อสินคา ไมวาจะในชวงระยะเวลาไหนก็ตาม แต

ยังมีความเปนไปไดวาผูบริโภคมีสิทธิ์ท่ีจะเปลี่ยนใจในภายหลังได หากความตองการซื้อนั้นไมมากพอ 

(Lake, 2009) ดังนั้นยิ่งสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากเทาไหร ผูบริโภคก็จะยิ่งมี

ความตั้งใจในการซื้อสินคามากขึ้นเทานั้น 

  5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ เปนขั้นตอนสุดทายที่ผูบริโภคจะประเมินความพึงพอใจของ

ตนเองภายหลังจากไดใชสินคาไปแลว เชน ความพึงพอใจในการใชสินคา สินคาที่ซื้อมาตอบสนอง

ความตองการมากแคไหน เปนตน  

 ปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจซื้อสินคา ในการตัดสินใจซื้อสินคาผูบริโภคมักจะมีพฤติกรรมใน

การวัดขอดีและขอเสียเพ่ือหาเหตุผลในการซื้อสินคา (Brand Master Academy, 2021) ซึ่ง 5 ปจจัย

ที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค มีดังนี้  
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 1) ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Factor) ซึ่งประกอบไปดวย แรงจูงใจ การรับรู 

การเรียนรู ทัศนคติและความเชื่อ  

   - แรงจูงใจ (Motivation) คือ ความตองการของผูบริโภคท่ีเกิดจากความคิด และ

ความรูสึก โดยท่ีผูผูบริโภคจะตระหนักถึงความตองการโดยคำนึงวาสินคานั้นสามารถตอบสนองความ

ตองการไดหรือไม จากนั้นผูบริโภคจะเริ่มพิจารณาสินคา และเขาสูกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

   - การรับรู (Perception) คือ การที่ผูบริโภคใหความสนใจและจดจำขอมูลท้ังหมดท่ี

เก่ียวของกับสินคาที่ผูบริโภคมีความสนใจอยูกอนแลว ซึ่งผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะรับรูขอมูลในลักษณะ

ที่สอดคลองกับความคิดและความเชื่อที่มีอยู 

   - การเรียนรู (Learning) ที่เกิดข้ึนจากประสบการณจากการที่ผูบรโิภคเคยใชสินคา

นั้น ๆ มากอน จนเกิดความพึงพอใจและมีแนวโนมในการซื้อซ้ำ 

   - ทัศนคติและความเชื่อ (Attitudes and Beliefs) คือ ความรูสึกนึกคิดตอสิ่งใดสิ่ง

หนึ่ง หรือการประเมินความพึงพอใจ มีสวนสำคัญในการตัดสินใจซื้อซ้ำของผูบริโภค 

2) ปจจัยดานสังคม (Social Factors) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมักไดรับอิทธิพลจากคน

รอบขางที่เก่ียวของกันในชีวิตประจำวัน ซึ่งประกอบไปดวย กลุมอางอิง บทบาทและสถานะทางสังคม  
   - กลุมอางอิง (Reference Groups) คือ ทุกคนที่อยูรอบตัวท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภค

ทางใดทางหนึ่งที่ผูบริโภคมักนำตนเองไปเปรียบเทียบดวย เชน เพ่ือนรวมงาน เพ่ือนบาน และกลุม

อางอิงสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท ดังนี้ 

    ก) กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) คือ กลุมคนท่ีผูบริโภคติดตอดวยเปน

ประจำ เชน เพ่ือนสนิท สมาชิกในครอบครัว เพ่ือนรวมงาน และญาติ กลุมคนเหลานี้มักมีความสำคัญ

ตอผูบริโภคเนื่องจากเปนกลุมคนใกลชิด และเปนกลุมคนที่สามารถใหคำแนะนำตอผูบริโภคไดอยาง

ชัดเจนและตรงไปตรงมา ทำใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจเกีย่วกบัขอมูลของสินคาที่ไดรับมา (Rajak, 

2020) 

    ข) กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) คือ กลุมคนที่มีความสัมพันธ

ทางออมกับผูบริโภค เปนกลุมคนที่ผูบริโภคไมไดติดตอเปนประจำหรือเปนบุคคลท่ีเปนทางการ เชน 

หัวหนางาน หรือคนรูจักทั่วไป คนกลุมนี้จึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนอยกวากลุม 

ปฐมภูมิ (Primary Groups) เนื่องจากคนกลุมนี้มักไมใหคำแนะนำอยางตรงไปตรงมา (Rajak, 2020) 

  - บทบาทและสถานะทางสังคม (Role and Social Status) บางครั้งการตัดสินใจ

ซื้อสินคาของผูบริโภคก็มักเกิดจากบทบาทและสถานะท่ีผูบริโภคมีในสังคม กลาวคือผูบริโภคมักเลือก

ซื้อสินคาที่แสดงใหเห็นถึงสถานะของตนเอง (Sengupta, 2022) 

 3) ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) คือ กลุมคนที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคในเรื่องของ

คานิยมและวัฒนธรรมกลุมยอย ซึ่งเปนสิ่งที่จะกำหนดความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค 
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   - วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เปนลักษณะพ้ืนฐานของคนในสังคม ที่สามารถ

กำหนดคานิยม พฤติกรรมความตองการ และความชอบที่ผูบริโภคสังเกตและซึมซับจากกลุมคนที่

ใกลชิดตลอดจนบุคคลสำคัญอ่ืน ๆ รอบตัว เชน ลักษณะนิสัย ความเชื่อ (Rangaiah, 2021) 

   - วัฒนธรรมกลุมยอย (Subcultures) คือ วัฒนธรรมที่มีลักษณะเฉพาะและแตกตาง

กันที่อาศัยอยูภายใตสังคมขนาดใหญรวมกัน เชน ศาสนา เชื้อชาติ อายุ เพศ หรือที่ตั้งทางภูมิศาสตร 

เปนตน ซึ่งสิ่งเหลานี้มักมีประเพณี และการกระทำที่เปนไปในทิศทางเดียวกัน 

 4) ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) คือ สิ่งท่ีผูบริโภคไดรับอิทธิพลมาจากการรับรูและ

ทัศนคติที่มีตอสินคา ซึ่งปจจัยนี้จะแตกตางกันไปในแตละบุคคล 

   - อาชีพ (Occupation) ผูบริโภคมักซื้อสินคาที่เหมาะสมกับอาชีพตนเอง เชน 

ผูบริหารมักซื้อเสื้อสูทที่ดูดี แมคามักซื้อนางกวักเพ่ือเรียกลูกคา  

   - อายุ (Age) กลุมผูบริโภคในแตละชวงอายุ มักมีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาที่

แตกตางกัน เชน กลุมวัยรุนมักซื้อเครื่องราง ของขลังดานความรัก แตกลุมวัยกลางคนมักซื้อเครื่องราง 

ของขลังดานการเงินและการงาน  

   - รายได (Income) รายไดจะสงผลตอการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภค เมื่อผูบริโภคมี

รายไดสูงมักมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาที่มีราคาแพง และฟุมเฟอยมากขึ้น ในขณะผูบริโภคที่มีรายไดปาน

กลางมักเลือกซื้อสินคาที่มีความคุมคามากกวา 

   - รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) คือ วิถีการดำเนินชีวิตของผูบริโภค เชน 

ผูบริโภคที่ใสใจสุขภาพมักเลือกซื้ออาหารท่ีมีประโยชน  

 5) ปจจัยทางเศรษฐกิจ (Economic Factors) เปนปจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภค ยิ่งสภาวะเศรษฐกิจภายในประเทศดีเทาไหรจะนำมาซึ่งความเชื่อมั่นในการใชเงินของ

ผูบริโภค ในขณะที่ถาสภาวะเศรษฐกิจแยลง การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะมีความรอบคอบมากขึ้น

และการตัดสินใจซื้อจะนอยลงตามไปดวย 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเชื่อ  

 The Guest House (2018) อธิบายวา มนุษยทุกคนมีความเชื่อเปนของตัวเอง และบอยครั้ง

ที่ความเชื่อมักมีความหมายในเรื่องของสิ่งเหนือธรรมชาติ หรือทางศาสนาแฝงอยูดวย ความเชื่อนั้น

เปนการยอมรับวาขอความหรือสิ่งนั้นมีอยูจริง เราจะรูสึกไดวาความเชื่อนั้นอยูรอบตัวเรา และ

สามารถแบงยิบยอยออกไปไดหลายประเภท แตความเชื่อนั้นสามารถแบงไดหลัก ๆ 3 ประเภท คือ 

การเชื่อในตนเอง การเชื่อในผูอ่ืน และการเชื่อในสรรพสิ่งตอโลกรอบตัวเรา ความเชื่อของเราในแตละ

ดานเหลานี้สามารถกำหนดความเปนตัวตนของเราขึ้นมาและมุมมองของเราในสิ่งตาง ๆ ได ฉะนั้น

ความเชื่อจึงเปนสิ่งที่ทรงพลังตอมนุษย 
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 Jha (2005) อธิบายวา ความเชื่อ คือ กรอบศีลธรรมเปนสิ่งที่กำหนดความเห็นชอบของ

มนุษย สามารถกำหนดการกระทำใหเปนไปในทิศทางที่ดีหรือไมดีก็ได และเปนหนึ่งในตัวแปรท่ีมี 

อิทธิพลตอความสัมพันธระหวางกันของสิ่งตาง ๆ นอกจากนี้ความเชื่อยังสามารถสรางอคติและสงผล

ในดานลบ จนนำไปสูการทะเลาะและการขัดผลประโยชนกันได และยังเปนเครื่องมือที่ถูกนำไปใชใน

เหตุการณทางการเมือง 

 สถาพร ศรีสัจจัง (2533) อธิบายวา ความเชื่อ คือการยอมรับขอเสนออยางใดอยางหนึ่งวา

เปนความจริง การยอมรับนี้อาจจะเกิดจากสติปญญา เหตุผลหรือศรัทธา โดยไมตองมีเหตุผลใด ๆ 

รองรับก็ได 

 การตัดสินใจซื้อสวนใหญมักเกิดขึ้นจากความเชื่อ เพราะความเชื่อเปนสิ่งท่ีทำใหผูบริโภค

ตัดสินใจในการกระทำตาง ๆ รวมไปถึงการเลือกซื้อสินคา เพ่ือตอบสนองความรูสึกและความตองการ

ของผูบริโภคเอง ดังนั้นสิ่งที่จำเปนในการวิเคราะหผูบริโภคคือตองทราบวาผูบริโภคมีแนวคิดและ

ความเชื่ออยางไร เพื่อเปนการหาจุดเชื่อมโยงระหวางสินคาเพ่ือตอบสนองความเชื่อของผูบริโภค 

(Raddon, 2020) ผูบริโภคมักมีความเชื่อและความนึกคดิบางอยางที่สามารถกระตุนการการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภคไดโดยไมรูตัว (Rangaiah, 2021)  

 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมักเกิดจากความเชื่อและความคาดหวังวาสินคานั้นตองมีคุณภาพดี

และมีประสิทธิภาพ การที่ธุรกิจและสินคาเก่ียวกับความเชื่ออยางเครื่องราง ของขลังสามารถดำรงอยูมา

จนถึงปจจุบันไดนั้นเกิดขึ้นจากผูที่มีความเชื่อความศรัทธาและความชอบจนทำใหเกิดเปนธุรกิจ กลาวคือ 

เมื่อมนุษยเรายังคงมีความเชื่อความ ศรัทธาวาวัตถุมงคล เครื่องรางของขลังตาง ๆ ยังสามารถชวยเหลือ 

เปนที่พ่ึง เปนที่ยึด เหนี่ยวจิตใจได และหากมนุษยเรายังมีความตองการ มีความอยากมีอยากไดอยูนั้น 

สินคาที่เก่ียวกับความเชื่อก็ยอมถูกผลิตออกมาเรื่อย ๆ (เบนาซิต เพียรรักษ และศรัณย ธิติลักษณ, 2564) 

ความเชื่อพ้ืนฐานซึ่งเปรียบเสมือนอรรถประโยชนหลักของผลิตภัณฑ ที่ผูบริโภคตองการจากการใชสินคา

หรือบริการ (Kotler, 2003) 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากตอปาก 

 การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth) หรือเรียกสั้น ๆ วาการบอกตอ คือการท่ี

ผูบริโภคบอกตอถึงความประทับใจของสินคาหรือบริการและแนะนำตอบุคคลอ่ืน เปนกลยุทธทาง

การตลาดรูปแบบหนึ่ง และเปนสวนสำคัญของการตลาดในยุคปจจุบัน จากการสำรวจของเว็บไซต 

Semrush เมื่อป 2021 พบวากวารอยละ 90 ของผูบริโภคมักเลือกซื้อสินคา หรือบริการจาก

คำแนะนำของบุคคลอ่ืนถึงแมจะไมรูจักกันก็ตาม  
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 ปจจุบันรูปแบบของการตลาดการสื่อสารแบบปากตอปากไดมีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาไป

ตามยุคสมัย เจาของธุรกิจตาง ๆ เริ่มหันมาใชวิธีการสื่อสารแบบปากตอปากบนชองทางออนไลนมาก

ขึ้น หรือเรียกอีกอยางวา Electronic Word of Mouth การทำการตลาดแบบ Electronic Word of 

Mouth สามารถทำได 3 แนวทาง (Krungsri Guru, 2563) ดังนี ้

 1) นักรีวิวทางสื่อสังคมออนไลน 

 สื่อสังคมออนไลนเปนชองทางการสื่อสารท่ีมีอิทธิพลอยางมากตอคนไทย หลังจาก

สถานการณของโรคระบาดโควิด 19 พฤติกรรมของผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว 

ชองทางทางสื่อสังคมออนไลนตาง ๆ เริ่มเขามามีบทบาทมากขึ้น รวมถึงอาชีพนักรีวิว, ยูทูบเบอร หรือ 

บล็อกเกอรโดยอาศัยชื่อเสียง และความนาเชื่อถือของผูรีวิว ขอความที่ใชในการรีวิวจะตองไมดูเปน

การโฆษณามากเกินไป เขาถึงกลุมผูบริโภคไดงาย ซึ่งผูบริโภคสวนใหญมักใหความไววางจนเกิดการซื้อ

ตาม เชน การรีวิวสายมู เครื่องราง ของขลัง อาจใชคำขึ้นตนที่เปนกันเอง  

 2) โปรโมทผานชองทางเครือขายสังคมออนไลน 

 พฤติกรรมของผูบริโภคในปจจุบันนั้นมักไมชอบดูโฆษณา และมักกดขามเพ่ือเขาเนื้อหาสำคญั 

ดังนั้นการโปรโมทสินคาผานทางเครือขายสังคมออนไลน จึงตองทำใหสั้น กระชับ และเขาใจงาย 

นอกจากนี้ยังตองเขาใจถึงความชอบ หรือความนิยมของกลุมลูกคาดวย 

 3) การใชเว็บบอรดสาธารณะ 

 นอกจากเหลาอาชีพนักรีวิว, ยูทูบเบอร หรือบล็อกเกอรตาง ๆ แลวผูคนทั่วไปมักใชเว็บบอรด

สาธารณะเขียนขอความบอกเลาถึงความชอบ หรือความประทับใจของสินคา หรือบริการตาง ๆ ลง

บนพื้นทีส่ื่อสังคมออนไลน หากขอความนั้นถูกอานหรือแชรไปเปนจำนวนมากจนเกิดเปนไวรัล สินคา 

หรือบริการก็อาจไดรับความนิยมข้ึนมาระยะเวลาสั้น ๆ ได แตวิธีนี้ก็มีผลเสียเชนกันหากขอความที่ถูก

เขียนขึ้นสงผลกระทบตอใครบางคน หรือเหตุการณบางอยาง ก็อาจเกิดดรามา หรือการทะเลาะกัน

ผานขอความนั้นได ฉะนั้นจึงตองมีการวางแผนอยางรอบคอบ 

 Bughin, Doogan & Vetvik (2010) อธิบายวา ถึงแมวาบริษัทหรือรานคาตาง ๆ จะทุมงบ

อยางมหาศาลไปกับกิจกรรมทางการตลาดหรือการโฆษณาสินคา แตผูบริโภคมักใหความสนใจ

คำแนะนำจากผูบริโภคที่มีความนาเชื่อถือและใชสินคาจริงมากกวา นอกจากนี้ยังพบวาผูบริโภคสวน

ใหญยังเบ่ือหนายกับการตลาดแบบเดิม ๆ ดังนั้นคำแนะนำจากบุคคลอ่ืนจึงทำใหผูบรโิภคตัดสินใจซื้อ

สินคาไดรวดเร็วมากกวาการโฆษณาหากสินคาหรือบริการท่ีผูบริโภคใหความสนใจมีราคาแพง และ 

ยังไมเคยซื้อหรือใชบริการมากอน จะทำใหผูบริโภคมีความระมัดระวังในการใชจายมากข้ึนกวาเดิม  

แตถาหากสินคาหรือบริการเหลานั้นถูกบอกตอและไดรับคำแนะนำจากบุคคลอื่นที่มีควานาเชื่อถือ  

สิ่งนี้จะทำใหผูบริโภคตัดสินใจไดเร็วข้ึน และเปนปจจัยหลักในการตัดสินใจของผูบริโภค รอยละ 20 

ถึงรอยละ 50 
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 ในปจจุบันสื่อสังคมออนไลนเขามามีอิทธิพลตอผูบริโภค จนทำใหการบอกตอตอบุคคลอ่ืน

ไมไดเปนแคการสื่อสารแบบบุคคลตอบุคคลอีกตอไป สงผลใหการบอกตอหรือแนะนำสินคาถูกโพสต

บนชองทางออนไลนมากขึ้น ซึ่งบทวิจารณเหลานี้อาจเปนไปในทิศทางบวกหรือลบก็ไดดังนั้นหาก

บริษัทหรือรานคาตาง ๆ มีความเขาใจกลไกของการตลาดการสื่อสารแบบปากตอปาก จะชวยใหสินคา

หรือบริการสามารถเขาถึงกลุมลูกคา และตอบโจทยลูกคาไดอยางแมนยำมากกวาเดิม 

 ในยุคท่ีสินคาหรือบริการมีคูแขงมากมาย ทำใหผูบริโภคมีตัวเลือกมากขึ้น สงผลใหการ

ตัดสินใจซื้อก็เริ่มมีความซับซอนมากขึ้น การตลาดแบบเดิม ๆ ไมสามารถโนมนาวผูบริโภคไดอีกตอไป

ถึงแมการตลาดแบบปากตอปากจะไมใชปจจัยทั้งหมดในการตัดสินใจซื้อในแตละครั้งของผูบริโภค  

แตก็ถือเปนปจจัย 1 ใน 3 ที่มีอิทธิพลมากที่สุด 

 

ภาพที่ 2.1: Effect of Word-of-Mouth Messages on Company Brand 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

ที่มา: Bughin, J., Doogan, J., & Vetvik, O. J.  (2010).  A new way to measure word-of-

mouth marketing.  Retrieved from https://www.mckinsey.com/capabilities/ 

growth-marketing-and-sales/our-insights/a-new-way-to-measure-word-of-mouth-

marketing. 

 

 Sirma (2009) อธิบายวา การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค ทำใหการโปรโมทสินคา

แบบดั้งเดิมไมคอยไดผลเทาไหรนัก สงผลใหการตลาดแบบอ่ืน ๆ โดยเฉพาะการตลาดแบบปากตอ

ปากเปนปจจัยสำคัญในการสื่อสารกับผูบริโภค จากการศึกษาพบวาการบอกตอถือเปนเครื่องมือที่ทรง

พลังท่ีสดุในการโนมนาวพฤติกรรมผูบริโภค เชน จากการรายงานของ Nielsen Global Report on 
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Trust in Advertising (October, 2007) รอยละ 78 ของผูบริโภคไววางใจคำแนะนำจากผูบริโภค

รายอ่ืนมากกวาขอความที่มาจากสื่อโฆษณา 

 O’Leary, S., & Sheehan (2008) อธิบายวา การสื่อแบบปากตอปาก คือ กระบวนการ

แลกเปลี่ยนขอมูล โดยเฉพาะขอแนะนำเกี่ยวกับสินคาหรือบริการระหวางคนสองคนอยางไมเปน

ทางการ  

 Katz & Lazarsfeld (1955) อธิบายวาอิทธิพลของบุคคล หรือเรื่องเลาสวนตัวมักมีอิทธิพล

และไดผลมากกวาการโฆษณาผานสื่อ การโฆษณาตามนิตยสาร หรือการประชาสัมพันธผาน

หนังสือพิมพตาง ๆ ถึง 7 เทาแสดงใหเห็นวา ขอมูลที่ผูบริโภคไดรับจากใครบางคนหรือผานทางสื่อ

สังคมออนไลน เชน สมาชิกในครอบครัว เพ่ือน การรีวิวจากบุคคลเหลานี้ผูบริโภคจะไดรับขอมูลจาก 

ผูที่ใชสินคาจริง และอาจสงผลใหไมตรงกับจุดประสงคทางการคา นี่คือเหตุผลที่แสดงใหเห็นวาคำพูด

จากปากตอปากเปนเครื่องมือทางการตลาด ท่ีสามารถโนมนาวใจและมีอิทธิพลตอผูบริโภคไดดีกวา

เมื่อเปรียบเทียบกับชองทางการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม เชน การโฆษณา 

 Goyette, et al. (2012 อางใน Haryono, 2022, p. 3) อธิบายวา เปนเครื่องมือการสื่อสาร

แบบปากตอปาก ที่ใชเพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และแบงปนขอมูล บนเครือขายสังคมออนไลน 

ดังนี้ 

 1) ความหนาแนน (Intensity) คือจำนวนความคิดเห็นท่ีถูกสรางข้ึนโดยลูกคาหรือผูใชบน

เครื่อขายสังคมออนไลน  

   - ความถ่ีในการใชเว็บไซตบนเครือขายสังคมออนไลน ในการคนหาขอมูล 

   - ความถ่ีในการมีปฏิสัมพันธกับผูใชบนเครือขายสังคมออนไลน เชน การแลกเปลี่ยน

ขอมูลกับผูที่สนใจเรื่องเดียวกัน 

   - จำนวนของความคดิเห็นที่ถูกสรางขึ้นโดยลูกคาหรือผูใชบนเครือขายสังคม

ออนไลน เชน การบอกตอของสินคาที่กำลังไดรับความนิยม โดยการรีวิว หรือการแชร บนเครือขาย

สังคมออนไลน 

 2) คุณคาทางความคิดเห็น (Valance of Opinion) ความคิดเห็นของผูบริโภคในเชิงบวก 

หรือเชิงลบเก่ียวกับสินคาหรือการบริการ 

   - ความคิดเห็นเชิงบวก (Positive Valence) ความคิดเห็นของลูกคาหรือผูใชในเชิง

บวกตอสินคาหรือบริการ บนเครือขายสังคมออนไลน เชน ลูกคาหรือผูใชบนเครื่อขายสังคมออนไลน 

แสดงวาคิดเห็นเชิงบวกผานการรีวิวสินคาหรือบริการ 

   - ความคิดเห็นชิงลบ (Negative Valence) ความคิดเห็นของลูกคาหรือผูใชในเชิง

ลบตอสินคาหรือบริการ บนเครือขายสังคมออนไลน เปนการกลาวถึงสินคาหรือบริการในทางตำหนิ 

หรืออคติ 
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 3) เนื้อหา (Content) คือ ขอมูลที่ถูกบอกตอบนเครือขายสังคมออนไลนเปนขอมูลท่ี

เก่ียวของกับสินคาการหรือบริการ ดังนี้ 

   - ขอมูลหรือรายละเอียดที่มีความเก่ียวของกับสินคาหรือบริการ 

   - ขอมูลเก่ียวกับคุณภาพของสินคาหรือบริการ 

   - ขอมูลเก่ียวกับราคาของสินคาหรือบริการ 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไววางใจ 

 Bishop (2022) อธิบายวา ความไววางใจของลูกคามาจากการเชื่อถือวาบริษัทมีความซื่อสัตย

ในการทำธุรกิจ และจะทำตามสัญญาที่ใหไวกับผูบริโภคได ความไววางใจจากลูกคามักมาพรอมกับ

ความภักดีตอแบรนดและหากลูกคาเชื่อวาบริษัทคอยพัฒนาและมุงมั่นที่จะนำเสนอสินคาที่ดีใหแก

ผูบริโภค จะสงผลใหลูกคาคอยสนับสนุนสินคาและเกิดการซื้อซ้ำ วิธีการไดรับความไววางใจจาก

ผูบริโภค มีดังนี ้

  1) ใหความสำคัญในการบริการลูกคา โดยการคาดการณความตองการของลูกคา พัฒนา

สินคาใหสามารถเขาถึงกลุมลูกคาได มีการกำหนดรายละเอียดของสินคาอยางชัดเจน และวิธีการซือ้

ขายสามารถเขาใจไดงาย  

  2) ความโปรงใส มีความซื่อสัตย และความตรงไปตรงมาในการทำธุรกิจ ไมเปดเผยขอมูล

ลูกคา เมื่อเกิดความผิดพลาดควรหาหนทางแกไขอยางจริงใจและเปนมืออาชีพ 

  3) รับฟงความคิดเห็นของลูกคา โดยการรวบรวมคำรองหรือคำวิจารณ เพื่อนำมาปรับปรุง 

หรือรับฟงคำแนะนำจากลูกคาในการพัฒนาสินคาใหม ๆ นอกจากนี้เมื่อสินคาไดรับการรีวิวในเชิงลบ

เปนจำนวนมาก บริษัทควรรีบหาทางแกไขใหเร็วท่ีสุด 

  4) สื่อสารกับลูกคา ผานชองทางออฟไลน หรือออนไลน โดยจะตองเขาใจพฤติกรรมของ

กลุมคาวามีการเคลื่อนไหวในชวงเวลาใดมากที่สุด และมีเนื้อหาที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย 

  5) ใหความสำคัญกับพนักงาน เชน การสงไปฝกอบรมเพ่ือพัฒนาศักยภาพ เมื่อพนักงานรูสึก

วาไดรับการดูแลอยางดีจากบริษัท และมีความสุขในการทำงาน จะสงผลใหพนักงานสามารถใหบริการ

ลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ  

 Morrow (2021) อธิบายวา ความไววางใจจากลูกคาคือสิ่งท่ีลูกคาเชื่อวาบริษัทจะไมโกหกใน

คำสัญญาที่ไดใหไว เปนสิ่งสำคัญในระยะยาวในการทำธุรกิจ และมีสิ่งสำคัญ 2 สิ่งในการสรางความ

ไววางใจใหกับลูกคา คือ ความไววางใจของลูกคาสามารถเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา ดังนั้นบริษัทจึง

ตองคอยสื่อสารกับลูกคาอยูเสมอ และความไววางใจของลูกคาสามารถโดนทำลายไดเชนกัน การสราง

ความไววางใจของลูกคาขึ้นมาใหมนั้นยากกวาการรักษาไว และลูกคาบางรายอาจไมใหโอกาสอีกเลย 

นอกจานี้เมื่อบริษัทไดรับความไววางใจจากลูกคาแลว มีความเปนไปไดสูงวาบริษัทจะไดรับขอมูล
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สวนตัวที่สำคัญของลูกคา (ที่ไดรับความยินยอมแลว) และนำขอมูลเหลานั้นมาวิเคราะหเพื่อพัฒนา

สินคาและบริการใหสามารถตรงความตองการของลูกคาไดมากที่สุด  

 Thagard (2018) อธิบายวา ความไววางใจเปนสิ่งนามธรรม เปนพฤติกรรมในการพ่ึงพา

บุคคลอ่ืนที่มีความนาเชื่อถือ มั่นใจ และรูสึกปลอดภัยเมื่ออยูใกลบุคคลนั้น 

 การไดรับความไววางใจจากผูบริโภคในยุคท่ีมีการแขงขันสูง เทคโนโลยีใหม ๆ เกิดขึ้น

มากมาย ผูบริโภคมีตัวเลือกมากขึ้น ความไววางใจจากผูบริโภคจึงเปนสิ่งสำคัญที่ทำใหธุรกิจไปตอได 

จากผลสำรวจความไววางใจของผูบริโภคจาก PwC’s (2022) Consumer Intelligence Series ในป 

2022 พบวา ผูบริหารจำนวนรอยละ 87 มักเชื่อวาไดรับความไววางใจจากผูบริโภคสูงถึง แตในความ

เปนจริงแลวมีเพียงผูบริโภครอยละ 30 เทานั้นที่ใหความไววางใจตอธุรกิจและถึงแมวาในปที่ผานมาจะ

มีการระบาดของโรคระบาดโควิด 19 อยางหนัก แตผลสำรวจพบวาธุรกิจสวนใหญสามารถรักษาความ

ไววางจากผูบริโภคไวได อันเปนผลมาจากที่ธุรกิจตองปรับตัวใหทนัตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ

ผูบริโภคอยางหนัก แสดงใหเห็นวาความไววางใจจากผูบริโภคเปนสวนสำคัญเปนอยางมากในการทำ

ธุรกิจ หากไมมีความไววางใจจากผูบริโภคก็จะไมมีการซื้อขายเกิดข้ึนและหากผูบริโภคพบวาธุรกิจมี

การกระทำที่ไมนาเชื่อถือก็จะหยุดซื้อสินคาหรือบริการทันที และนอกจากนี้ความไววางใจจากลูกคาที่

มีตอธุรกิจเรียกไดวาเปนสวนสำคัญในการไดรับขอมูลจากลูกคาอยางแทจริง และเพ่ือสรางความ

ไดเปรียบเหนือคูแขงธุรกิจจึงตองใหความสำคัญในการสรางความไววางใจตอผูบริโภค 

 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 เอกอนันต อินทรทอง และสุชาติ ปรักทยานนท (2564) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง รูปแบบการตลาด

ออนไลน ที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจสั่งวัตถุมงคลบูชาของผูบริโภคในประเทศไทย พบวา กลยุทธการ

สื่อสารทางการตลาดออนไลน กลุมประชากรตัวอยางมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก โดยในราย

ดานพบวากลุมประชากรตัวอยางมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมากที่สุดในดานคนหาไดงาย รองลง 

มา คือการแบงปน และการสนับสนุน ความเชี่ยวชาญ และความยั่งยืน ตามลำดับ ผลการวิเคราะห

เก่ียวกับความไววางใจ พบวา กลุมประชากรตัวอยางมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก ในรายดาน

พบวาความซื่อสัตย จริงใจกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมากที่สุด รองลงมาความมี

เมตตา มีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมาก และความสามารถเชิงสมรรถนะของผูประกอบการ  

กลุมตัวอยางมีความคดิเห็นในระดับเห็นดวยมาก การบอกตอแบบปากตอปาก ผลการวิเคราะหพบวา 

กลุมประชากรตัวอยางมีความคดิเห็นในระดับเห็นดวยมากทั้งในดานพฤติกรรมการออนไลน และดาน

พฤติกรรมการแบงปน โดยในรายดานพบวาดานพฤติกรรมการออนไลน ผลการวิเคราะหขอมูล

สะทอนใหเห็นวากลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการออนไลนในเพจหรือ เว็บไซตวัตถุมงคลในระดับมาก 

โดยกลุมประชากรตัวอยางมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมากที่สุด ในขอเขาไปกดไลกและคอมเมนต
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การเขามาเยี่ยมชมเพจหรือเว็บไซตเก่ียวกับวัตถุมงคลอยูเสมอ และมีเพจหรือเว็บไซตเก่ียวกับวัตถุ

มงคลที่ทานชื่นชอบเปนพิเศษ ตามลําดับ โดยสรุปไดวากลยุทธการสื่อสารทางการตลาดออนไลนมี

อิทธิพลเชิงบวกทางตรง ตอความไววางใจการบอกตอแบบปากตอปากและการตั้งใจซื้อเชาวัตถุมงคล 

ความไววางใจมีอิทธิพลทางตรงมีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงตอการบอกตอแบบปากตอปาก การตั้งใจสั่ง

วัตถุมงคล การบอกตอแบบปากตอปากมีอิทธิพลทางตรงมีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงตอการตั้งใจสั่งวัตถุ

มงคล โดยมีคาดัชนีความกลมกลืน ของโมเดล X2 = 67.10, df=52, p-value = 0.07753, GFI = 

0.98, AGFI = 0.97, SRMR = 0.016, RMSEA=0.022, CN=694 

 Haryono (2022) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง Intensity, Positivevalence, Negativevalence, 

and Content of Electronic Word of Mouth Influenceonline Shopping Intention พบวา 

Intensity, Negative Valence, and Content of E-WOM สงผลตอความตองการซื้อสินคาผาน

ชองทางออนไลนในเชิงบวก แต Positive Valence of E-WOM ไมสงผลตอความตองการซื้อสินคา

ผานชองทางออนไลน โดยมีสาเหตุมาจากขอมูลบนเครือขายสังคมออนไลนนั้นมีอยูมากเกินไป สงผล

ใหเกิดขาดความเชื่อถือจากผูบริโภค และมีแนวโนมวาแรงจูงใจในการซื้อของผูบริโภคนั้นเกิดการ

เปลี่ยนแปลง โดยผูบริโภคในปจจุบันมักจะพิจารณาจากขอมูลที่มีความนาเชื่อถือ และมีสาระ 

ประโยชนเปนหลัก มากกวาขอมูลท่ีเปนความคิดเห็นเชิงบวก 

 Bozaci & Durukan (2020) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง Investigation of Superstitious Belief 

Based Purchasing Behavior with the Perspective of the Theory of Planned Behavior:  

A Research on Young Consumers พบวาความตั้งใจเชิงพฤติกรรมท่ีมีอิทธิพลในระดับสูงตอ

พฤติกรรมการซื้อตามความเชื่อทางไสยศาสตร สรุปไดวาผูบริโภคมักซื้อสินคาตามความตองการ หรือ

ตามความปราถนา และซื้อสินคาประเภทเครื่องราง ของขลังตามความเชื่อของตนเอง รองลงมาคือ

ทัศนคติ สรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคิดวาความเชื่อในดานโชคลาง เปนสิ่งท่ีทำใหสบายใจ

และเปนสิ่งยึดเหนี่ยวจิตใจในการดำเนินชีวิต  

 Thanh Hoa, Kim Ngan, Phuong Nga, Anh & Thuy Linh, (2022) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง 

The Impact of Belief, Attitude and Subjective Norm on OCOP Products Purchase 

Intention of Vietnamese Consumers พบวา ปจจัยดาน “ความเชื่อ” มีอิทธิพลมากที่สุดตอความ

ตั้งใจซื้อ “อิทธิพลทางสังคม” “การมีสวนรวม” “การใหคำปรึกษา” “การแบงปน” ของครอบครัว

หรือบุคคลสำคัญจะสงผลตอความตั้งใจของผูบริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ OCOP เปนปจจัยที่มีอิทธิพล

ระดับรองลงมาตามลำดับ สวนปจจัยดาน “ทัศนคติ” เปนปจจัยที่มีอิทธิพลต่ำที่สุดเนื่องจากทัศนคติ

ของผูคนมักมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาในชวงท่ีทำการศึกษาวิจัย 
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2.7 สมมติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานที่ 1 ความเชื่อสงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง 

 สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารแบบปากตอปากสงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง 

ประกอบดวยสมมติฐานยอย ดังนี ้

   สมมติฐานที่ 2.1 การสื่อสารแบบปากตอปากดานความหนาแนนสงผลตอความตั้งใจ

เชาเครื่องราง ของขลัง 

   สมมติฐานที่ 2.2 การสื่อสารแบบปากตอปากดานคุณคาทางความคิดเห็นสงผลตอ

ความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง 

   สมมติฐานที่ 2.3 การสื่อสารแบบปากตอปากดานเนื้อหาสงผลตอความตั้งใจเชา

เครื่องราง ของขลัง 

 สมมติฐานที่ 3 ความไววางใจสงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง  

 

2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 กรอบแนวคิดการวิจัยนี้ ประกอบดวยตัวแปรอิสระ ไดแก 

 1) ความเชื่อ อางอิงจาก Bozaci & Durukan (2020) 

 2) การสื่อสารแบบปากตอปาก อางอิงจาก Goyette, et al. (2012) 

 3) ความไววางใจ อางอิงจาก เอกอนันต อินทรทอง และสุชาติ ปรักทยานนท (2564) 

 ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจเชาบูชาเครื่องราง ของขลัง อางอิงจาก Ajzen (1991) 

 

ภาพที ่2.2: กรอบแนวคดิการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

ความเชื่อ 

การสื่อสารแบบปากตอปาก 

- ความหนาแนน 

- คุณคาทางความคิดเหน็ 

- เนื้อหา 

ความไววางใจ 

ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองราง ของขลัง 

 



 

 

 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีการดำเนินวิจัย 

 

 การวิจัยเรื่อง “ความเชื่อ การสื่อสารแบบปากตอปาก และความไววางใจที่สงผลตอความ

ตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง” เปนวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยดำเนินการวิจัย

ตามข้ันตอน ดังนี้ 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 ประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

 3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

 3.6 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 วิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการวิจัยเชิงสำรวจ 

(Survey Method) ดวยแบบสอบถามที่สรางจากการทบทวนงานวิจัยในอดีต และผานการตรวจสอบ

เครื่องมือ เพ่ือศกึษาขอมูลเก่ียวกับ ความเชื่อ การสื่อสารแบบปากตอปาก และความไววางใจที่สงผล

ตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง 

 

3.2 ประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

  3.2.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากร สำหรับการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่มีความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง โดยมีอายุตั้งแต 

18 ปขึ้นไปซึ่งไมสามารถระบุจำนวนประชากรได 

 3.2.2 กลุมตัวอยาง 

 การกำหนดขนาดของกลุมตัวอยางสำหรับการวิจัยครั้งนี้ใชหลักการคำนวณของ Cohen 

(1977) โดยใชโปรแกรม G*Power เวอรชั่น 3.1.9.7 เพราะเปนโปรแกรมที่สรางจากสูตรการคำนวณ

ของ Cohen (1977) และผานการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายทาน (Erdfelder, Faul & 

Buchner, 1996 และนงลักษณ วิรัชชัย, 2555) โดยกำหนดคา β เทากับ 0.20 ดังนั้นคาพาวเวอร 

ของการทดสอบ (1-β) เทากับ 0.80 และกำหนดคาอัลฟา (∝) เทากับ 0.05 จำนวนตัวแปรอิสระ

เทากับ 5 ตัว คาขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เทากับ 0.15 ผลที่ไดคือ ขนาดของกลุมตัวอยางข้ัน
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ต่ำที่ตองเก็บสำหรับงานวิจัยครั้งนี้เทากับ 92 ตัวอยาง ดังภาพที่ 3.1 แตเนื่องจากวิจัยนี้เปนวิจัยทาง

ธุรกิจจึงตองพิจารณาความมีนัยสำคัญทางธุรกิจและปรับใหเหมาะสมกับงานวิจัย (นงลักษณ วิรัชชัย, 

2555, หนา 83) จึงไดสำรองเก็บเปนจำนวน 158 ตัวอยาง 

 

ภาพที่ 3.1: หนาจอแสดงการโปรแกรม G*Power เวอรชั่น 3.1.9.7 ในการกำหนดขนาดของกลุม

ตัวอยาง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 3.2.3 การเลือกกลุมตัวอยาง 

สำหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อให  

การสุมตัวอยางตรงตามคุณลักษณะ และจุดมุงหมายของการวิจัยที่ไดกำหนดไว โดยไดกำหนดกลุม

ตัวอยาง และสงแบบสอบถามออนไลนไปยังกลุม “เครื่องราง พระเครื่อง ของทนสิทธิ์”, “เครื่องราง 

ของขลัง เมตตามหาเสนห”บนแอปพลิเคชัน Facebook กลุม “พระเครื่อง เครื่องราง ของขลัง ของ

เกาสะสม” บนแอปพลิเคชัน Line และแชรแบบสอบถามผาน Account “@TarotYouuuu”บน 

แอปพลิเคชัน Twitter เนื่องจากเปนกลุมที่มีคุณลักษณะตรงกับจุดมุงหมายในการวิจัย 
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3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยมีข้ันตอนดังนี้ 

 1) ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของกับ ความเชื่อ การสื่อสารแบบปากตอปาก และ

ความไววางใจที่สงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม

และขอคำปรึกษาจากอาจารยท่ีปรึกษา 

 2) การสรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใชในการวิจัยที่เก่ียวของ ไดแก 

ความเชื่อ อางอิงจาก Bozaci & Durukan (2020) การสื่อสารแบบปากตอปาก อางอิงจาก Goyette, 

et al. (2012) ความไววางใจ อางอิงจาก สุชาติ ปรักทยานนท และธัญญากร เหมทานนท (2563) 

ความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง อางอิงจากทฤษฎี Ajzen (1991) 

3) หาคาความตรงดานเนื้อหา (Content Validity) ของคำถามหลังจากสรางเครื่องมือในการ

วิจัยโดยใหอาจารยท่ีปรึกษาเปนผูตรวจ 

4) นำแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบจากอาจารยที่ปรึกษามาทำการแกไขใหถูกตอง กอน

นำไปทดลองใชเก็บกับกลุมตัวอยาง 30 ชุด และนำผลวิเคราะหหาความเชื่อมั่น (Reliability) ของ

แบบสอบถามในแตละตัวแปรดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach's Alpha 

Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) เพ่ือทดสอบคาความเชื่อมั่น และความสอดคลองของ

แบบสอบถาม คาอัลฟาที่ไดจะแสดงคาความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0≤∝≤1 

คาที่ใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง 

 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อการวิจัยเชิงสำรวจ ในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม 

โดยคำถามทั้งหมดในแบบสอบถามชุดนี้ใชคำถามแบบปลายปด (Close-ended Question) ซึ่ง

แบบสอบถามเหลานี้ถูกสรางขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมโดยแบบสอบถามแบงออกเปน 5 สวน 

(ภาคผนวก) คือ 

 สวนที่ 1 คำถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ศาสนา 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และประเภทเครื่องราง ของขลังที่เคยเชา โดยเปน

ขอคําถามในลักษณะปลายปดแบบตรวจสอบรายการ (Check List) โดยผูตอบแบบสอบถามจะเลือก

คําตอบไดเพียงหนึ่งคําตอบเทานั้น 

 สวนที่ 2 คำถามเก่ียวกับความเชื่อ จำนวน 5 ขอ ที่เก่ียวกับความเชื่อที่มีตอการเชาเครื่องราง 

ของขลัง ดังนี ้ความเชื่อจะชวยในเรื่องของการมีเสนหดึงดูดเพศตรงขามได, ชวยใหชีวิตของผูบูชา

สามารถผานอุปสรรคตาง ๆ ไปได, ชวยใหเปาหมายสำเร็จ, ชวยใหมีความมั่นใจมากขึ้น และ

เครื่องรางของขลังคือสื่อกลางระหวางมนุษยกับสิ่งศักดิ์สิทธิ์หรือวิญญาณ โดยใชระดับวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเปนมาตรสวนประมาณคา (Rating 
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Scales) 5 ระดับ โดย 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นนอยที่สุด จนถึง 5 หมายถึงมีระดับความ

คิดเห็นมากท่ีสุด  

 สวนที่ 3 คำถามเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากตอปาก ทั้งหมด 3 ดาน ไดแก ดานความถี่ใน

การไดรับขอมูลจากบุคคลอื่น ดานความคิดเห็นเชิงบวกที่ไดรับจากบุคคลอ่ืน และดานขอมูลท่ี

เก่ียวของกับเครื่องราง ของขลัง ที่ทานไดรับจากบุคคลอ่ืน โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 

(Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเปนมาตรสวนประมาณคา (Rating Scales) 5 ระดับ โดย 1 

หมายถึง มีระดับความคิดเห็นนอยท่ีสุด จนถึง 5 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด 

 สวนที่ 4 คำถามเก่ียวกับความไววางใจตอผูใหเชาเครื่องราง ของขลังจำนวน 5 ขอ ไดแก 

ผูใหเชาเครื่องรางของขลังจะใหเชาแตสินคาที่มีความศักดิ์สิทธิ,์ สงมอบใหตามเวลาที่กําหนด, การไม

ปลอมแปลง, ผูใหเชามีความรูเก่ียวกับเครื่องรางของขลังเปนอยางดี และสามารถใหคำแนะนำที่

ถูกตองในการเชาได โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความ

คิดเห็นเปนมาตรสวนประมาณคา (Rating Scales) 5 ระดับ โดย 1 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นนอย

ที่สุด จนถึง 5 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด 

 สวนที่ 5 คำถามเก่ียวกับความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง จำนวน 5 ขอ ไดแก มีแผนจะเชา

ในอนาคตอันใกล, จะเชาเมื่อวัตถุเหลานั้นศักดิ์สิทธิ,์ จะเชาจากผูใหเชาที่มีความนาเชื่อถือ, จะเชาหาก

ไดรับคำแนะนำจากบุคคลที่ทานเคารพ, จะมอบเครื่องราง ของขลังใหกับคนที่รักในโอกาสพิเศษ  

โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) วัดระดับความคิดเห็นเปนมาตรสวน

ประมาณคา (Rating Scales) 5 ระดับ โดย 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นนอยที่สุด จนถึง 5 

หมายถึงมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 1) การตรวจสอบความตรงดานเนื้อหา (Content Validity) ผูวิจัยไดนำเสนอแบบสอบถามที่

ไดสรางขึ้นตออาจารยที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความครบถวน และความสอดคลองของเนื้อหาของ

แบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องท่ีศึกษา โดยนำแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลวใหอาจารยที่ปรึกษา 

ตรวจสอบความเหมาะสมของเนื้อหาวามีความสอดคลองกับตัวแปรมากนอยเพียงใด เพ่ือปรับปรุง

แกไขใหมีความเหมาะสมกอนที่จะนำไปทดลองแจก 

 2) การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) จากการเก็บแบบสอบถามโดยไดนำไปทดลอง 

(Try Out) ใชกับกลุมตัวอยางจำนวน 30 ชุด พบวา คาสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach's 

Alpha Coefficient) ของแบบสอบถามมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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ตารางที่ 3.1: คาความเชื่อมั่น 

 

ตัวแปร 

คาอัลฟาแสดงความเชื่อม่ัน 

ของกลุมตัวอยาง  

(n=30) 

ความเชื่อ 0.922 

การสื่อสารแบบปากตอปาก 0.921 

    ความหนาแนนในการสื่อสารแบบปากตอปาก 0.803 

    คุณคาทางความคิดเห็นในการสื่อสารแบบปากตอปาก 0.909 

    เนื้อหาจากการสื่อสารแบบปากตอปาก 0.845 

ความไววางใจ 0.924 

ความตั้งใจเชาบูชาเครื่องราง ของขลัง 0.898 

รวม 0.959 

  

 จากคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟาของแบบสอบถามจำแนกรายตัวแปร แสดงวา

แบบสอบถามมีความเชื่อมั่น (Reliability) สูง เนื่องจากมีคาไมต่ำกวา 0.70 (Hair et al., 2006) และ

สามารถนำแบบสอบถามนี้ไปเก็บขอมูลตอได 

 

3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

 จากการศึกษาความเชื่อ การสื่อสารแบบปากตอปาก และความไววางใจที่สงผลตอความตั้งใจ

เชาเครื่องราง ของขลังผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากแบบสอบถามออนไลนฉบับสมบูรณที่ไดรับการแกไขและ

ผานความเห็นชอบของอาจารยที่ปรึกษา เพื่อเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่กำหนด จำนวน 158 คน 

ในกลุม “เครื่องราง พระเครื่อง ของทนสิทธิ”์ “เครื่องราง ของขลัง เมตตามหาเสนห”บนแอปพลิเค

ชัน Facebook กลุม “พระเครื่อง เครื่องราง ของขลัง ของเกาสะสม” บนแอปพลิเคชัน Line และ

แชรแบบสอบถามผาน Account “@TarotYouuuu” บนแอปพลิเคชัน Twitter 
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ภาพที ่3.2: การเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางผานสื่อสังคมออนไลน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.6 วิธีการทางสถิติ 

 ผูวิจัยไดนำแบบสอบถามที่ไดจากกลุมตัวอยางมาทำการรวบรวม และทำการประมวลผลโดย

ใชโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ ทำการวิเคราะหขอมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไวดังนี้ 

คือ 

 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผูวิจัยไดใชสถิติเชิงพรรณนาสำหรับการ

วิเคราะหขอมูลเบื้องตนเพ่ืออธิบายขอมูลเก่ียวกับลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ขอมูล

ทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยแสดงคารอยละ (Percentage) และคาความถี่ (Frequency)  
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สำหรับความเชื่อ การสื่อสารแบบปากตอปาก และความไววางใจ ใชคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวน

เบี่ยงเบน (Standard Deviation) ในการแปลผลคาเฉลี่ย ผูวิจัยใชเกณฑในการแปรผลโดยใชสูตรการ

คำนวณความกวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

 ความกวางของอันตรภาคชั้น = (คาสูงสุด - คาต่ำสุด)/ จำนวนชั้น 

        = (5-1)/5 

        = 0.8 

 

ตารางที่ 3.2: ตารางแสดงการวิเคราะหมาตรวัดของขอมูล  

 

ตัวแปร ประเภทของมาตรวัด 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม Nominal, Ordinal 

ความเชื่อ Scale 

ความหนาแนนในการสื่อสารแบบปากตอปาก Scale 

คุณคาทางความคิดเห็นในการสื่อสารแบบปากตอปาก Scale 

เนื้อหาจากการสื่อสารแบบปากตอปาก Scale 

ความไววางใจ Scale 

 

 ดังนั้นเกณฑในการประเมินผล และการแปลผลคาเฉลี่ยในสวนของการวิจัยเชิงพรรณนา  

มีรายละเอียดดังนี้ 

คาเฉลี่ย     ความหมาย 

คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00   ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20   ระดับความคิดเห็นมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40   ระดับความคิดเห็นปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60   ระดับความคิดเห็นนอย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80   ระดับความคิดเห็นนอยที่สุด 

 

2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิจัยนี้ใชการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยวธิ ีEnter ในการทดสอบสมมติฐานความเชื่อ การสื่อสารแบบ

ปากตอปาก และความไววางใจที่สงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง กำหนดระดับนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 

 



 

 

 

บทที่ 4 

การวิเคราะหขอมูล 

  

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ความเชื่อ การสื่อสารแบบปากตอปาก และความไววางใจที่สงผลตอ

ความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง” โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูลผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามแลวมาทํา

การวิเคราะหดวยวิธีการทางสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรูปตามวัตถุประสงคของการวิจัยแสดงผลการ

วิเคราะหขอมูลผูวิจัยนําเสนอเปน 6 ตอนดังนี้ 

 4.1 ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 

 4.2 การวิเคราะหขอมูลดานความเชื่อที่มีตอการเชาเครื่องราง ของขลัง 

 4.3 การวิเคราะหขอมูลดานการสื่อสารแบบปากตอปาก 

 4.4 การวิเคราะหขอมูลดานความไววางใจตอผูใหเชาเครื่องราง ของขลัง 

 4.5 การวิเคราะหขอมูลดานความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง 

 4.6 ทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงจำนวนรอยละขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม (n=158) 

 

รายละเอียด จำนวน รอยละ 

เพศ หญิง 

ชาย 

อ่ืน ๆ 

101 

52 

5 

63.9 

32.9 

3.2 

อายุ ต่ำกวา 18 ป 

18-35 ป 

36-49 ป 

ตั้งแต 50 ปขึ้นไป 

0 

94 

31 

33 

0 

59.5 

19.6 

20.9 

(ตารางมีตอ) 
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(ตารางมีตอ) 

ตารางที่ 4.1 (ตอ): แสดงจำนวนรอยละขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม (n=158) 

 

รายละเอียด จำนวน รอยละ 

ศาสนา พุทธ 

คริสต 

อิสลาม 

อ่ืน ๆ 

152 

0 

0 

6 

96.2 

0 

0 

3.8 

สถานภาพ โสด 

สมรส 

หยา/หมาย 

117 

40 

1 

74.1 

25.3 

0.6 

ระดับการศึกษา ต่ำกวามัธยมศึกษาตอนปลาย 

ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 

สูงกวาปริญญาตรี 

6 

129 

23 

3.8 

81.6 

14.6 

อาชีพ 

 

นักเรียน/นักศึกษา 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว 

พนักงานบริษัท/ลูกจาง 

แมบาน/พอบาน 

อ่ืน ๆ 

14 

28 

20 

79 

8 

9 

8.9 

17.7 

12.7 

50 

5.1 

5.7 

รายไดตอเดือน ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

10,001-20,000 บาท 

20,001-30,000 บาท 

30,001-40,000 บาท 

40,001-50,000 บาท 

50,000 บาทข้ึนไป 

8 

30 

57 

26 

12 

25 

5.1 

19 

36.1 

16.5 

7.6 

15.8 

ทานเคยเชาเครื่องราง 

ของขลัง ประเภทใด 

เครื่องราง ของขลัง ประเภทเสริมการงาน 

เครื่องราง ของขลัง ประเภทเสริมการเงิน 

เครื่องราง ของขลัง ประเภทเสริมเสนห/เมตตา

มหานิยม 

เครื่องราง ของขลัง ประเภทเสริมอำนาจบารมี 

31 

20 

 

8 

3 

19.6 

12.7 

 

5.1 

1.9 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): แสดงจำนวนรอยละขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม (n=158) 

 

รายละเอียด จำนวน รอยละ 

ทานเคยเชาเครื่องราง 

ของขลัง ประเภทใด 

เครื่องราง ของขลัง ประเภทแคลวคลาดปลอดภัย 

เครื่องราง ของขลัง ประเภทเสริมชื่อเสียง

เกียรติยศ 

เครื่องราง ของขลัง ประเภทเสริมความรัก 

เครื่องราง ของขลัง ประเภทเสริมการเจรจาคาขาย 

ไมเคยเชา 

22 

 

- 

15 

11 

48 

13.9 

 

- 

9.5 

7 

30.4 

รวม  158 100 

  

จากตารางท่ี 4.1 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จำนวน 101 คน คิดเปน

รอยละ 63.9 รองลงมา เปนเพศชาย จำนวน 52 คน คิดเปนรอยละ 32.9 และอ่ืน ๆ จำนวน 5 คน 

คิดเปนรอยละ 3.2 

 การจำแนกตามอายุ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 18-35 ป จำนวน 94 

คน คิดเปนรอยละ 59.5 รองลงมา มีอายุ 50 ปขึ้นไป จำนวน 33 คน คิดเปนรอยละ 20.9 และอายุ

ระหวาง 36-49 ป คิดเปนรอยละ 19.6 

 การจำแนกตามศาสนา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนับถือศาสนาพุทธ จำนวน 152 

คน คิดเปนรอยละ 96.2 รองลงมา นับถืออื่น ๆ จำนวน 6 คน คิดเปนรอยละ 3.8 

 การจำแนกตามสถานภาพ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จำนวน 117 

คน คิดเปนรอยละ 74.1 รองลงมา มีสถานภาพสมรส จำนวน 40 คน คิดเปนรอยละ 25.3 และ

สถานภาพหยา/หมาย จำนวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.6 

 การจำแนกตามระดับการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาใน

ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา จำนวน 129 คน คิดเปนรอยละ 81.6 รองลงมา มีระดับการศึกษาใน

ระดับสูงกวาปริญญาตรี จำนวน 23 คน คิดเปนรอยละ 14.6 และระดับการศึกษาในระดับต่ำกวา

มัธยมศกึษาตอนปลาย จำนวน 6 คน คิดเปนรอยละ 3.8 

 การจำแนกตามอาชีพ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัท/ลูกจาง 

จำนวน 79 คน คิดเปนรอยละ 50 รองลงมา มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จำนวน 28 คน คิดเปน

รอยละ 17.7 อาชีพคาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว จำนวน 20 คน คิดเปนรอยละ 12.7 อาชีพ
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นักเรียน/นักศึกษา จำนวน 14 คน คิดเปนรอยละ 8.9 อาชีพอ่ืนๆ จำนวน 9 คน คิดเปนรอยละ 5.7 

และอาชีพแมบาน/พอบาน จำนวน 8 คน คิดเปนรอยละ 5.1  

 การจำแนกรายไดตอเดือน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 20,001-

30,000 บาท จำนวน 57 คน คิดเปนรอยละ 36.1 รองลงมา มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท 

จำนวน 30 คน คิดเปนรอยละ 19 มีรายไดตอเดือน 30,001-40,000 บาท จำนวน 26 คน คิดเปน

รอยละ 16.5 มีรายไดตอเดือน 50,001 บาทข้ึนไป จำนวน 25 คน คิดเปนรอยละ 15.8 มีรายไดตอ

เดือน 40,001-50,000 บาท จำนวน 12 คน คิดเปนรอยละ 7.6 และมีรายไดตอเดือนตํ่ากวาหรือ

เทากับ 10,000 บาท จำนวน 8 คน คิดเปนรอยละ 5.1 

 การจำแนกตามเครื่องราง ของขลังท่ีเคยเชา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยเชา

เครื่องราง ของขลัง จำนวน 110 คน คิดเปน 69.7 และไมเคยเชาเครื่องราง ของขลัง จำนวน 48 คน 

คิดเปนรอยละ 30.4 

 เครื่องราง ของขลัง ที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยเชา พบวาเปนเครื่องราง ของขลัง 

ประเภทเสริมการงาน จำนวน 31 คน คิดเปนรอยละ 19.6 รองลงมา เครื่องราง ของขลัง ประเภท

แคลวคลาดปลอดภัย จำนวน 22 คน คิดเปนรอยละ 13.9 เครื่องราง ของขลัง ประเภทเสริมการเงนิ 

จำนวน 20 คน คิดเปนรอยละ 12.7เครื่องราง ของขลัง ประเภทเสริมความรัก จำนวน 15 คน คิดเปน

รอยละ 9.5 เครื่องราง ของขลัง ประเภทเสริมการเจรจาคาขาย จำนวน 11 คน คิดเปนรอยละ 7 

เครื่องราง ของขลัง ประเภทเสริมเสนห/เมตตามหานิยม จำนวน 8 คน คิดเปนรอยละ 5.1 และ

เครื่องราง ของขลัง ประเภทเสริมอำนาจบารมี จำนวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.9 

 

4.2 การวิเคราะหขอมูลดานความเชื่อท่ีมีตอการเชาเครื่องราง ของขลัง 

 

ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะหดานความเชื่อที่มีตอการเชาเครื่องราง ของขลัง 

 

ความเชื่อท่ีมีตอการเชาเครื่องราง ของขลัง Mean S.D. แปลผล 

1. การบูชาเครื่องรางของขลังจะชวยใหทานมีเสนหดึงดูดเพศตรง

ขามได 
2.79 1.207 ปานกลาง 

2. การบูชาเครื่องรางของขลังจะชวยใหชีวิตของผูบูชาสามารถ

ผานอุปสรรคตาง ๆ ไปได 
3.32 1.089 ปานกลาง 

3. การบูชาเครื่องรางของขลังจะชวยใหเปาหมายของทานสำเร็จ 3.23 1.135 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.2 (ตอ): ผลการวิเคราะหดานความเชื่อที่มีตอการเชาเครื่องราง ของขลัง 

  

ความเชื่อท่ีมีตอการเชาเครื่องราง ของขลัง Mean S.D. แปลผล 

4. การบูชาเครื่องรางของขลังจะชวยใหทานมีความมั่นใจมาก

ขึ้น 
3.83 1.135 มาก 

5. เครื่องรางของขลังคือสื่อกลางระหวางมนุษยกับสิ่งศักดิ์สิทธิ์

หรือวิญญาณ 
3.13 1.291 ปานกลาง 

รวม 3.26 0.996 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.2 พบวาผลการวิเคราะหดานความเชื่อที่มีตอการเชาเครื่องราง ของขลังโดย

รวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 และ S.D.= 0.996 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ

พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเชื่อวาการบูชาเครื่องราง ของขลัง จะชวยใหทานมีความมั่นใจ 

มากขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 อยูในระดับมาก รองลงมามีความเชื่อวาการบูชาเครื่องราง ของขลัง  

จะชวยใหชีวิตของผูบูชาสามารถผานอุปสรรคตาง ๆ ไปไดมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 อยูในระดับปานกลาง  

มีความเชื่อวาการบูชาเครื่องราง ของขลัง จะชวยใหเปาหมายของทานสำเร็จ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.23 

อยูในระดับปานกลาง มีความเชื่อวาเครื่องราง ของขลัง คือสื่อกลางระหวางมนุษยกับสิ่งศักดิ์สิทธิ์ 

หรือวิญญาณ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.13 อยูในระดับปานกลาง และมีความเชื่อวาการบูชาเครื่องราง  

ของขลัง จะชวยใหทานมีเสนหดึงดูดเพศตรงขามได มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.79 อยูในระดับปานกลาง 

 

4.3 การวิเคราะหขอมูลดานการสื่อสารแบบปากตอปาก  

 

ตารางที่ 4.3: คาคะแนนเฉลี่ยและคาความเบ่ียงเบนมาตรฐานของการสื่อสารแบบปากตอปาก 

โดยรวมและรายดาน 

 

การสื่อสารแบบปากตอปาก Mean S.D. แปลผล 

ดานความถี่ในการไดรับขอมูลจากบุคคลอ่ืน 2.76 1.147 ปานกลาง 

ดานความคิดเห็นเชิงบวกที่ไดรับจากบุคคลอ่ืน 3.12 1.197 ปานกลาง 

ดานขอมูลที่เก่ียวของกับเครื่องราง ของขลัง ที่ทานไดรับจาก

บุคคลอ่ืน 
3.17 1.187 ปานกลาง 

รวม 3.01 1.074 ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 4.3 พบวาผลการวิเคราะหสื่อสารแบบปากตอปากที่ทำใหเกิดความสนใจในการ

เชาเครื่องราง ของขลังโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.01 และ S.D.= 1.074

เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานขอมูลที่เก่ียวของกับเครื่องราง ของขลัง ที่ทานไดรับจากบุคคล

อ่ืนไดมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 อยูในระดับปานกลาง รองลงมาดานความคิดเห็นเชิงบวกที่ไดรับจาก

บุคคลอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12 อยูในระดับปานกลาง และดานความถ่ีในการไดรับขอมูลจากบุคคล

อ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.76 อยูในระดับปานกลาง 

 

ตารางที่ 4.4: ผลการวิเคราะหดานความถี่ในการไดรับขอมูลจากบุคคลอ่ืน 

 

ดานความถี่ในการไดรับขอมูลจากบุคคลอื่น Mean S.D. แปลผล 

1. ทานมักอานรีวิวเก่ียวกับเครื่องราง ของขลังจากผูเชาอ่ืน

ผานชองทางสื่อออนไลนเปนประจำ 
2.97 1.407 ปานกลาง 

2. ทานชอบพูดคุยแลกเปลี่ยนขอมูลกับบุคคลอื่นเก่ียวกับ

เครื่องราง ของขลังอยูเสมอ 
2.69 1.310 ปานกลาง 

3. คนใกลตัวแนะนำใหทานบูชาเครื่องราง ของขลังเพ่ือเสริม

ดวงชะตาอยูบอยครั้ง 
2.60 1.210 นอย 

รวม 2.76 1.147 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.4 พบวาผลการวิเคราะหสื่อสารแบบปากตอปากที่ทำใหเกิดความสนใจใน 

การเชาเครื่องราง ของขลัง ดานความถี่ในการไดรับขอมูลจากบุคคลอ่ืน โดยรวมอยูในระดับปานกลาง 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.76 และ S.D.= 1.147 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาสวนใหญมักอานรีวิว

เก่ียวกับเครื่องราง ของขลัง จากผูเชาอ่ืนผานชองทางสื่อออนไลนมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.97 อยูในระดับ

ปานกลาง รองลงมาคือมักพูดคุยแลกเปลี่ยนขอมูลกับบุคคลอ่ืนเก่ียวกับเครื่องราง ของขลังมีคาเฉลี่ย

เทากับ 2.69 อยูในระดับปานกลาง และมักแนะนำบุคคลอื่นใหเชาเครื่องราง ของขลังมีคาเฉลี่ยเทากับ 

2.60 อยูในระดับนอย 
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ตารางที่ 4.5: ผลการวิเคราะหดานความคิดเห็นเชิงบวกที่ไดรับจากบุคคลอ่ืน 

 

ดานความคิดเห็นเชิงบวกที่ไดรับจากบุคคลอื่น Mean S.D. แปลผล 

1. ทานไดรับขอมูลที่เปนประโยชนเกี่ยวกับเครื่องรางของขลัง

จากบุคคลอ่ืน 
3.13 1.245 ปานกลาง 

2. ทานไดรับคำแนะนำท่ีดีในการเชาเครื่องรางของขลังจาก

บุคคลอ่ืน 
3.10 1.293 ปานกลาง 

3. ทานไดรับขอมูลที่มีความนาเชื่อถือเก่ียวกับเครื่องรางของ

ขลังจากบุคคลอื่น 
3.13 1.245 ปานกลาง 

รวม 3.12 1.197 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.5 พบวาผลการวิเคราะหสื่อสารแบบปากตอปากที่ทำใหเกิดความสนใจในการ

เชาเครื่องราง ของขลัง ดานความคิดเห็นเชิงบวกที่ไดรับจากบุคคลอื่น โดยรวมอยูในระดับปานกลาง 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12 และ S.D.= 1.197 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาสวนใหญมักไดรับขอมูลที่

เปนประโยชนเก่ียวกับเครื่องราง ของขลัง จากบุคคลอ่ืนมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.13 อยูในระดับปานกลาง 

รองลงมาคือมักไดรับคำแนะนำที่ดีในการเชาเครื่องราง ของขลัง จากบุคคลอ่ืนมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.10 

อยูในระดับปานกลาง และมักไดรับขอมูลที่มีความนาเชื่อถือเก่ียวกับเครื่องราง ของขลัง จากบุคคลอ่ืน

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.13 อยูในระดับปานกลาง 

 

ตารางที่ 4.6: ผลการวิเคราะหดานขอมูลที่เก่ียวของกับเครื่องราง ของขลัง ที่ทานไดรับจากบุคคลอ่ืน 

 

ดานขอมูลท่ีเกี่ยวของกับเครื่องราง ของขลัง  

ที่ทานไดรับจากบุคคลอื่น 
Mean S.D. แปลผล 

1. เพ่ือนเลาใหทานฟงวาการบูชาเครื่องรางของขลังชวยให

รอดตายจากอุบัติเหตุไดอยางปาฏิหาริย 
2.94 1.337 ปานกลาง 

2. คนรูจักเลาวาไปบูชาเครื่องรางของขลังจากวัดชื่อดังแลวถูก

หวย 
3.27 1.313 ปานกลาง 

3. มีคนเลาใหทานฟงวาในชวงเศรษฐกิจไมดีไดไปบูชา

เครื่องรางของขลังเพ่ือใหคาขายดีข้ึน 
3.30 1.319 ปานกลาง 

รวม 3.17 1.187 ปานกลาง 
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 จากตารางท่ี 4.6 พบวาผลการวิเคราะหสื่อสารแบบปากตอปากที่ทำใหเกิดความสนใจใน 

การเชาเครื่องราง ของขลัง ดานขอมูลที่เก่ียวของกับเครื่องราง ของขลัง ที่ทานไดรับจากบุคคลอ่ืน 

โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17 และ S.D.= 1.187 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ

พบวาสวนใหญมีคนเลาใหฟงวาในชวงเศรษฐกิจไมดีไดไปบูชาเครื่องรางของขลังเพ่ือใหคาขายดีข้ึนมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.30 อยูในระดับปานกลาง รองลงมาคือคนรูจักเลาวาไปบูชาเครื่องรางของขลังจาก

วัดชื่อดังแลวถูกหวยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 อยูในระดับปานกลาง และเพ่ือนเลาใหฟงวาการบูชา

เครื่องรางของขลังชวยใหรอดตายจากอุบัติเหตุไดอยางปาฏิหาริยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.94 อยูในระดับ

ปานกลาง 

 

4.4 การวิเคราะหขอมูลดานความไววางใจตอผูใหเชาเครื่องราง ของขลัง 

 

ตารางที่ 4.7: ผลการวิเคราะหดานความไววางใจตอผูใหเชาเครื่องราง ของขลัง 

 

ความไววางใจตอผูใหเชาเครื่องราง ของขลัง Mean S.D. แปลผล 

1. ผูใหเชาเครื่องราง ของขลังจะใหเชาแตสินคาที่มีความ

ศักดิ์สิทธิ์ 
3.03 1.218 ปานกลาง 

2. ผูใหเชาเครื่องราง ของขลังจะสงมอบเครื่องรางของขลังให

ทานตามเวลาที่กําหนด 
3.27 1.244 ปานกลาง 

3. ผูใหเชาเครื่องราง ของขลังจะไมปลอมแปลงเครื่องรางของ

ขลัง 
3.13 1.271 ปานกลาง 

4. ผูใหเชาเครื่องราง ของขลังจะเปนผูที่มีความรูเก่ียวกับ

เครื่องรางของขลังเปนอยางดี 
3.55 1.275 มาก 

5. ผูใหเชาเครื่องราง ของขลังสามารถใหคำแนะนำที่ถูกตองใน

การเชาเครื่องรางของขลังไดเปนอยางดี 
3.51 1.261 มาก 

รวม 3.30 1.126 ปานกลาง 

  

จากตารางท่ี 4.7 พบวาผลการวิเคราะหดานความไววางใจตอผูใหเชาเครื่องราง ของขลัง 

โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.30 และ S.D.= 1.126 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ

พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความไววางใจวาผูใหเชาเครื่องรางของขลังจะเปนผูที่มีความรู

เก่ียวกับเครื่องรางของขลังเปนอยางดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 อยูในระดับมาก รองลงมามีความ
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ไววางใจวาผูใหเชาเครื่องรางของขลังสามารถใหคำแนะนำที่ถูกตองในการเชาเครื่องรางของขลังได 

เปนอยางดีมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 อยูในระดับมากมีความไววางใจผูใหเชาเครื่องรางของขลังจะสงมอบ

เครื่องรางของขลังใหทานตามเวลาที่กําหนด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 อยูในระดับปานกลาง มีความ

ไววางใจวาผูใหเชาเครื่องรางของขลังจะไมปลอมแปลงเครื่องรางของขลัง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.13    

อยูในระดับปานกลาง และมีความไววางใจวาผูใหเชาเครื่องรางของขลังจะใหเชาแตสินคาที่มีความ

ศักดิ์สิทธิ์ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.03 อยูในระดับปานกลาง 

 

4.5 การวิเคราะหขอมูลดานความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง 

 

ตารางที่ 4.8: ผลการวิเคราะหความถี่ดานความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง 

 

ความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง Mean S.D. แปลผล 

1. ทานมีแผนจะเชาเครื่องรางของขลังในอนาคตอันใกล 2.90 1.477 ปานกลาง 

2. ทานจะเชาเครื่องรางของขลังเมื่อวัตถุเหลานั้นศักดิ์สิทธิ์ 3.24 1.366 ปานกลาง 

3. ทานจะเชาเครื่องรางของขลังจากผูใหเชาที่มีความ

นาเชื่อถือ 
3.65 1.373 มาก 

4. ทานจะเชาเครื่องรางของขลังหากไดรับคำแนะนำจาก

บุคคลที่ทานเคารพ 
3.20 1.342 ปานกลาง 

5. ทานตั้งใจจะเชาเครื่องรางของขลังใหกับคนที่ทานรักใน

โอกาสพิเศษเพราะเชื่อวาเครื่องรางของขลังจะทำใหผูที่บูชามี

แตความเจริญรุงเรือง 

2.61 1.390 ปานกลาง 

รวม 3.12 1.145 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.8 พบวาผลการวิเคราะหดานความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง โดยรวมอยูใน

ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12 และ S.D.= 1.145 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญจะเชาเครื่องรางของขลังจากผูใหเชาที่มีความนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 

อยูในระดับมาก รองลงมาจะเชาเครื่องรางของขลังเม่ือวัตถุเหลานั้นศกัดิ์สิทธิม์ีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 

อยูในระดับปานกลาง จะเชาเครื่องรางของขลังหากไดรับคำแนะนำจากบุคคลที่ทานเคารพ มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.20 อยูในระดับปานกลาง มีแผนจะเชาเครื่องรางของขลังในอนาคตอันใกล มีคาเฉลี่ยเทากับ 

2.90 อยูในระดับปานกลาง และตั้งใจจะเชาเครื่องรางของขลังใหกับคนที่ทานรักในโอกาสพิเศษเพราะ
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เชื่อวาเครื่องรางของขลังจะทำใหผูท่ีบูชามีแตความเจริญรุงเรือง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.61 อยูในระดับ

ปานกลาง 

 

4.6 ทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบสมมติฐานในการศึกษาวิจัยเรื่องความเชื่อ การสื่อสารแบบปากตอปาก และความ

ไววางใจที่สงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลังโดยใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) แบบ Enter และกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งนำเสนอการ

วิเคราะหขอมูลตามตารางท่ี 4.9  

 

ตารางที่ 4.9: ผลการวิเคราะหความเชื่อ การสื่อสารแบบปากตอปาก และความไววางใจที่สงผลตอ

ความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง 

 

ตัวแปร 
ความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง 

B β t Sig. Tolerance VIF 

ความเชื่อ .386 .336 5.287 .000* .394 2.539 

การสื่อสารแบบปากตอปาก       

ดานความถี่ในการไดรับขอมูล 

จากบุคคลอ่ืน 
.148 .148 1.919 .057 .267 3.746 

ดานความคิดเห็นเชิงบวกที่ไดรับ 

จากบุคคลอ่ืน 
.120 .126 1.498 .136 .226 4.430 

ดานขอมูลที่เก่ียวของกับเครื่องราง 

ของขลัง ที่ทานไดรับจากบุคคลอื่น 
-.055 -.057 -.926 .356 .422 2.372 

ความไววางใจ .427 .419 6.829 .000* .422 2.371 

a. Dependent Variable: Repeat, Adjusted R Square=0.750, F=95.311, Sig=0.000b,  

P-Value ≤ 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.9 เมื่อพิจารณาคา Tolerance อยูระหวาง 0.226 - 0.422 และ VIF มีคา

ระหวาง 2.371 – 4.430 คาทั้ง 2 ถือวาอยูในเกณฑที่ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันนอย เรียกไดวา

ตัวแปรที่เลือกมาในครั้งนี้ไมมีปญหาเรื่องความสัมพันธของตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) และ

เปนไปตามเงื่อนไขเบื้องตนของการใชสถิติวิเคราะหการถดถอยที่กำหนดใหคา Tolerance ตอง
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มากกวา 0.10 และคา VIF ตองนอยกวา 10 (Vanichbuncha, 2007:84) จึงสามารถนำขอมูลไป

วิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แบบ Enter และกำหนดระดับนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ 0.5 เมื่อวิเคราะหถดถอยพหุคูณพบวาตัวแประอิสระสามารถอธิบายความแปรปรวนในตัว

แปรความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง คิดเปนรอยละ 75 (Adjusted R Square=0.750) อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่รอยละ 25 เปนผลจากตัวแปรอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจาก

งานวิจัยในครั้งน้ี 

 เม่ือพิจารณาตัวแปรรายตัวพบวาความเชื่อ (β= .336, Sig= .000) ความไววางใจ (β= .419, 

Sig= .000) สงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดง

ในสมการและภาพที่ 4.1 ในสวนของตัวแปรการสื่อสารแบบปากตอปากไมสงผลอยางมีนัยสำคัญ  

แตหากมองจากรายดาน พบวาดานที่มีอิทธิพลตอความตั้งเชามากที่สุดจากทั้งหมด 3 ดาน คือ  

ดานความถี่ในการไดรับขอมูลจากบุคคลอ่ืน (β= .148, Sig= .057) 

 

ภาพที่ 4.1: ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

ความเชื่อ (β = .336, Sig= .000) 

ความตั้งใจเชาเครื่องราง 

ของขลัง 

ความไววางใจ (β = .419, Sig= .000) 

การสื่อสารแบบปากตอปาก 

ความหนาแนน (β = .148, Sig= .057) 

คุณคาทางความคิดเห็น (β = .126, Sig= .136) 

เนื้อหา (β = -.057, Sig= .356) 
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ตารางที่ 4.10: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ความเชื่อสงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารแบบปากตอปากสงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง 

        สมมติฐานที่ 2.1 การสื่อสารแบบปากตอปากดานความ

หนาแนนสงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง 
ปฏิเสธ 

        สมมติฐานที่ 2.2 การสื่อสารแบบปากตอปากดานคุณคาทาง

ความคิดเห็น สงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง 
ปฏิเสธ 

        สมมติฐานที่ 2.3 การสื่อสารแบบปากตอปากดานเนื้อหา 

สงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง 
ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 3 ความไววางใจสงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง  

ของขลัง 
ยอมรับ 

 

    

 



บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 จากผูตอบแบบสอบถามจำนวน 158 คน พบวาสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุระหวาง 18-35 

ป นับถือศาสนาพุทธสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา อาชีพพนักงานบริษัท/

ลูกจางมีรายไดตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาท และสวนใหญเคยเชาเครื่องราง ของขลัง 

ประเภทเสริมการงาน 

 จากการพิจารณาผลการวิเคราะหดานความเชื่อ พบวาภาพรวมอยูในระดับปานกลาง โดย

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความเชื่อวาการบูชาเครื่องราง ของขลัง จะชวยใหมีความมั่นใจมากขึ้น 

อยูในระดับมาก รองลงมา คือการบูชาเครื่องราง ของขลัง จะชวยใหชีวิตของผูบูชาสามารถผาน

อุปสรรคตาง ๆ ไปไดการบูชาเครื่องราง ของขลัง จะชวยใหเปาหมายของผูเชาสำเร็จเครื่องราง ของ

ขลัง คือสื่อกลางระหวางมนุษยกับสิ่งศักดิ์สิทธิ์ หรือวิญญาณ และการบูชาเครื่องราง ของขลัง จะชวย

ใหผูเชามีเสนหดึงดูดเพศตรงขามได ตามลำดับ 

 จากการพิจารณาผลการวิเคราะหการสื่อสารแบบปากตอปากดานความหนาแนน พบวา

ภาพรวมอยูในระดับปานกลาง ซึ่งการอานรีวิวเก่ียวกับเครื่องราง ของขลัง จากผูเชาอ่ืนผานชองทาง

สื่อออนไลนเปนประจำ มีคาเฉลี่ยปานกลาง รองลงมา คือการพูดคุยแลกเปลี่ยนขอมูลกับบุคคลอ่ืน

เก่ียวกับเครื่องราง ของขลังอยูเสมอ และคนใกลตัวมักแนะนำใหบูชาเครื่องราง ของขลังเพ่ือเสริมดวง

ชะตาอยูบอยครั้ง ตามลำดับ  

จากการพิจารณาผลการวเิคราะหการสื่อสารแบบปากตอปากดานคุณคาทางความคิดเห็น 

พบวาภาพรวมอยูในระดับปานกลาง โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะไดรับขอมูลที่มีความ

นาเชื่อถือ และไดรับขอมูลที่เปนประโยชนเก่ียวกับเครื่องราง ของขลัง จากบุคคลอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ย

ปานกลางและไดรับคาเฉลี่ยเทากัน รองลงมา คือไดรับคำแนะนำที่ดีในการเชาเครื่องราง ของขลังจาก

บุคคลอ่ืน  

จากการพิจารณาผลการวิเคราะหการสื่อสารแบบปากตอปากดานเนื้อหา พบวาภาพรวมอยู

ในระดับปานกลาง โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมักเคยไดยินวาฟงวาในชวงเศรษฐกิจไมดี ไดไป

บูชาเครื่องราง ของขลังเพ่ือใหคาขายดีขึ้น ซึ่งมีคาเฉลี่ยปานกลาง รองลงมา คนรูจักเลาวาไปบูชา

เครื่องราง ของขลัง จากวัดชื่อดังแลวถูกหวย และเพื่อนเคยเลาใหฟงวาการบูชาเครื่องราง ของขลัง 

ชวยใหรอดตายจากอุบัติเหตุไดอยางปาฏิหาริย ตามลำดับ 
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 จากการพิจารณาผลการวิเคราะหความไววางใจ พบวาภาพรวมอยูในระดับปานกลาง โดย

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไววางใจวาโดยท่ัวไปผูใหเชาเครื่องราง ของขลังจะเปนผูท่ีมีความรู

เก่ียวกับเครื่องราง ของขลัง เปนอยางดี มีคาเฉลี่ยมาก รองลงมา คือผูใหเชาเครื่องราง ของขลัง 

สามารถใหคำแนะนำที่ถูกตองในการเชาเครื่องราง ของขลังไดเปนอยางดีผูใหเชาเครื่องราง ของขลัง 

จะสงมอบเครื่องราง ของขลังใหทานตามเวลาที่กําหนดผูใหเชาเครื่องราง ของขลัง จะไมปลอมแปลง

เครื่องราง ของขลัง และผูใหเชาเครื่องราง ของขลัง จะใหเชาแตสินคาที่มีความศักดิ์สิทธิ์ ตามลำดับ 

 จากการพิจารณาผลการวิเคราะหความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง พบวาภาพรวมอยูใน

ระดับปานกลาง โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเชาเครื่องราง ของขลัง จากผูใหเชาที่มีความ

นาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก รองลงมา จะเชาเครือ่งราง ของขลัง เมื่อวัตถุเหลานั้นศักดิ์สิทธิ์

จะเชาเครื่องราง ของขลัง หากไดรับคำแนะนำจากบุคคลที่เคารพมีแผนจะเชาเครื่องราง ของขลัง  

ในอนาคตอันใกล และตั้งใจจะเชาเครื่องราง ของขลัง ใหกับคนที่รักในโอกาสพิเศษ เพราะเชื่อวา

เครื่องราง ของขลังจะทำใหผูท่ีบูชามีแตความเจริญรุงเรือง ตามลำดับ 

 

5.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 ความเชื่อสงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง ผลการวิจัยพบวาความ

เชื่อสงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลังอยางมีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานท่ี 2 การสื่อสารแบบปากตอปากสงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง 

ผลการวิจัยพบวา 

  สมมติฐานที่ 2.1 การสื่อสารแบบปากตอปากดานความหนาแนน ผลการวิจัยพบวา

การสื่อสารแบบปากตอปากดานความหนาแนน ไมสงผลอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  สมมติฐานที่ 2.2 การสื่อสารแบบปากตอปากดานคุณคาทางความคิดเห็น 

ผลการวิจัยพบวาไมสงผลอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

  สมมติฐานที่ 2.3 การสื่อสารแบบปากตอปากดานเนื้อหา ผลการวิจัยพบวาไมสงผล

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานท่ี 3 ความไววางใจสงผลตอความตัง้ใจเชาเครื่องราง ของขลัง ผลการวิจัยพบวา

ความไววางใจสงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลังอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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5.3 อภิปรายผล 

 จากผลการวิจัยเรื่องความเชื่อ การสื่อสารแบบปากตอปาก และความไววางใจที่สงผลตอ

ความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง ผูวิจัยสามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 สมมติฐานท่ี 1 ความเชื่อสงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง ผลการวิจัยพบวาความ

เชื่อสงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลังอยางมีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ เบนาซิต เพียรรักษ และศรัณย ธิติลักษณ (2564) ที่ไดสัมภาษณเชิงลึกจากผูบริโภค

เก่ียวกับสินคาความเชื่อ พบวาผูบริโภคมักมีความอยากไดอยากมี ตองการมีชีวิตความเปนอยูที่ดีข้ึน

และตองการความมั่นใจ จึงตองการที่ยึดเหนี่ยวจิตใจ หรือตัวชวยที่จะทำใหประสบผลสำเร็จตามที่หวัง 

ความเชื่อเรื่องเหนือธรรมชาติจากผูบริโภคเหลานี้จึงกอใหเกิดความตองการซื้อสินคาที่เกี่ยวกับความ

เชื่อ ฉะนั้นการดำรงอยูของธุรกิจและสินคาเกี่ยวกับความเชื่อจะยังคงอยูอีกนาน (ธวัช ปุณโณทก, 

2528) ทั้งนี้อาจเปนเพราะสวนใหญมีความเชื่อวาการบูชาเครื่องราง ของขลัง จะชวยใหมีความมั่นใจ

มากขึ้นความเชื่อมีบทบาทสำคัญในการกำหนดหรือเปลี่ยนแปลงทิศทางของทัศนคติและคานิยมของ

ผูบริโภค ซึ่งสิ่งเหลานี้สามารถสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคได ผูคนมักซื้อสินคาหรือ

บริการเพ่ือตอบสนองความตองการ หรือฟนฟูและใชเปนสิ่งยึดเหนี่ยวจิตใจของตนเอง เม่ือรูสึกวา

สถานการณในชีวิตเกิดความไมแนนอนเพ่ือใหตนเองเกิดความมั่นใจและรูสึกดีขึ้น (Shrum & Rustagi, 

2019)  

 สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารแบบปากตอปากสงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง 

ผลการวิจัยพบวาการสื่อสารแบบปากตอปากไมสงผลอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ถึงแมวา

การสื่อสารแบบปากตอปากจะเปนเครื่องมือทางการตลาดที่ใชไดผลดีมาก แตก็ไมไดรับประกัน

ความสำเร็จเสมอไป การสื่อสารแบบปากตอปากมีขอจำกัดและไมสามารถควบคุมได การบอกตออาจ

เกิดขึ้นไดเฉพาะการบอกตอเพียงแคกับคนรูจักเทานั้น แตเราไมอาจรูไดวาฝายที่ไดรับขอมูลไปมีความ

สนใจในสิ่งเดียวกันหรือไม และหากอีกฝายไมสนใจในสิ่งเดียวกันขอมูลนั้นก็ไมมีประโยช (Antma, 

2008) การสื่อสารแบบปากตอปากหากใชเครื่องมือประเภทนี้อยางไมระมัดระวังอาจสงผลเสีย

มากกวาผลดีได เพราะเราไมสามารถควบคุมสิ่งท่ีผูบริโภคนำไปพูดตอได ซึง่คำพูดนั้นอาจสรางความ

เสียหายจนเกินการควบคุม นอกจากนี้ผลลัพธที่ไดจากการสื่อสารแบบปากตอปากนั้นอาจไมเปน 

ไปตามที่คาดเดา (Results Xtreme Admin, 2020) อยางไรก็ตาม ผลิตภัณฑเครื่อลางของขลัง  

มีลักษณะเฉพาะที่เกี่ยวของกับความเชื่อสวนบุคคลอันอาจสงผลใหการสื่อสารแบบปากตอปากที่มี 

จากบุคคลท่ัวไปไมสงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง 

 สมมติฐานท่ี 3 ความไววางใจสงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง ผลการวิจัยพบวา

ความไววางใจสงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลังอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ ทิฆัมพร สกุลบริสุทธิ์สุข (2562) ที่ไดไปสัมภาษณผูที่เชาบูชาและสวมใส
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เครื่องรางพบวาผูใหสัมภาษณสวนใหญใหความเห็นไปในทิศทางเดียวกันคือสถานที่ปลุกเสก และ

ผูขายมีสวนสำคัญในการตัดสินใจเชาเครื่องราง สรุปไดวาผูเชาใหความสำคัญกับสถานที่ปลุกเสก และ

ความไววางใจตอผูใหเชาเครื่องราง ผูเชาจะตัดสินใจซื้อไดงายข้ึนเมื่อผูใหเชาเปนผูท่ีมีความรู และเปน

ผูที่มีชื่อเสียงในดานที่ดี กลาวไดวาความไววางใจสงผลตอความตั้งใจซื้อผานปจจัยตาง ๆ เชน ความ

นาเชื่อถือของผูขาย ความซื่อสัตย ความสามารถการดูแลและบริการลูกคา (Folake, 2014) 

 

5.4 ขอเสนอแนะการวิจัย 

 จากผลการวิจัยเรื่อง ความเชื่อ การสื่อสารแบบปากตอปาก และความไววางใจที่สงผลตอ

ความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง โดยผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี ้

 1) จากผลวิเคราะหการวิจัยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเชื่อวาการบูชาเครื่องราง ของขลัง 

จะชวยใหผูเชามีความมั่นใจมากขึ้น ดังนั้นผูใหเชาเครื่องรางของขลัง สามารถนำขอมูลความเชื่อที่

เก่ียวของของเครื่องรางของขลังแตละประเภท มาเปนสวนหนึ่งของเนื้อหา หรือเรื่องเลา (Story 

Telling) ในการสื่อสารการตลาดไปยังกลุมเปาหมาย ซึ่งเปนการเพิ่มโอกาสในการขาย อยางไรก็ตาม

ขอมูลที่นำมาใชควรมีแหลงอางอิงหรือไมเปนขอมูลที่ดูเกินความเปนจริง 

 2) จากผลการวิเคราะหการสื่อสารแบบปากตอปากสงผลตอความตั้งใจเชาเครื่องราง ของ

ขลัง ผลการวิจัยพบวาสมมติฐานยอยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจเชามากที่สุด คือ การสื่อสารแบบปาก

ตอปากดานความถ่ีในการไดรับขอมูลจากบุคคลอ่ืน หมายความวาความหนาแนน (Intensity) สงผล

ตอความตั้งใจเชาของผูบริโภคมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับผลสำรวจจากกระทรวงพาณิชย ท่ีไดเผยไววา

การประชาสัมพันธสินคาหรือบริการ โดยจัดแคมเปญใหเขาถึงผูบริโภคทุกชวงอายุมากขึ้น รวมท้ังใช 

ผูทรงอิทธิพลทางความคดิ (บุคคลที่มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน) หรือผูมีชื่อเสียงมาสรางความ

นาเชื่อถือและสรางประสบการณรวมดานอารมณ ความรูสึกกับลูกคา สงผลให ‘ธุรกิจกิจกรรมดาน

ความเชื่อเพ่ือสนับสนุนการตลาด’ มีอัตราการเติบโตเพ่ิมสูงข้ึนตลอด 3 ปที่ผานมา ดังนั้นผูใหเชาควร

นำเสนอขอมูลเครื่องราง ของขลัง ผานการบอกเลาเรื่องราวในดานที่ดีจากผูที่มีอิทธิพลบนสื่อสังคม

ออนไลน เพราะบุคคลกลุมนี้มักเปนผูนำดานความคิดและสามารถชักจูงผูบริโภคได โดยใหขอมูลที่

เปนประโยชน และใหคำแนะนำที่ดีในการเชาบูชาเครื่องราง ของขลัง ผานการใชภาษาท่ีกระชับ  

และเขาใจงาย 

 3) จากผลการวิเคราะห พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเชาเครื่องราง ของขลัง  

จากผูใหเชาที่มีความนาเชื่อถือมากที่สุด ดังนั้นผูใหเชาเครื่องราง ของขลัง จำเปนตองมีความรูและ

สามารถใหคำแนะนำเก่ียวกับเครื่องรางของขลังเปนอยางดี เพราะสามารถชวยใหการสื่อสารไปยงั

ลูกคาไดดีข้ึน สามารถอธิบายและใหคำแนะนำลูกคาไดเชี่ยวชาญ ซึ่งจะชวยสรางความไววางใจและ

เพ่ิมโอกาสในการขายไดมากขึ้น เชน สามารถอธิบายถึงขอดี ขอควรระวัง หรือความเปนมาของ
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เครื่องราง ของขลัง แตละประเภทไดเปนอยางดี รวมไปถึงสามารถใหคำแนะนำวิธีการบูชาของ

เครื่องราง ของขลัง แตละประเภทไดเปนอยางดี หรือวิธีการรับสินคา การชำระเงิน ตลอดจนการให

คำแนะนำหลังการขาย เปนตน ซึ่งจะสงผลใหผูเชาใหความไววางใจตอผูใหเชาไดเปนอยางด ี

 

5.5 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

 ผูวิจัยมีขอเสนอแนะสำหรับหัวขอการศกึษาวิจัยครั้งตอไป ดังนี ้

 1) ควรมีการศึกษาตัวแปรเพ่ิมเติม เชน ทัศนคติ คานิยม หรือพฤติกรรมการเชาบูชา เปนตน 

เพ่ือใหเกิดความชัดเจนมากขึ้นของงานวิจัยในครั้งตอไป 

 2) การศึกษาวิจัยในเลมนี้เปนเพียงการศึกษาในสวนของสินคาเครื่องราง ของขลังเพียงอยาง

เดียว หากในอนาคตมีผูที่ตองการทำวิจัยในเรื่องของสินคากับความเชื่อ ควรศึกษาถึงรูปแบบที่

แตกตางออกไปของสินคา เชน เครื่องประดับไลลา หรือเครื่องราง ของขลัง ที่มีความเปนแฟชั่น 

และใสงายมากขึ้น 

3) การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยแบบไมเฉพาะเจาะจงกลุม ดังนั้นการวิจัยในครั้งตอไปควรมี

การศกึษาผูเชาเครื่องราง ของขลังที่เฉพาะกลุมมากขึ้น เชน กลุมขาราชการ กลุมแมคา หรือพนักงาน

ออฟฟศ เปนตน เพื่อใหไดขอมูลเชิงลึกถึงสาเหตุตอการเชาบูชาที่มีความชัดเจนมากขึ้น 
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เรื่อง ความเชื่อ การสื่อสารแบบปากตอปาก และความไววางใจ ที่สงผลตอความตั้งใจ 

เชาบูชาเครื่องราง ของขลัง 

 

คำชี้แจง: แบบสอบถามฉบับนี้เปนแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนําไปประกอบการศกึษา 

คนควาอิสระของนักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะถูก

นําไปใชประโยชนในการศึกษาเทานั้น ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถาม 

ดวยความเปนจริง คณะผูวิจัยขอขอบพระคุณทานเปนอยางสูงท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบ

แบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 

 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงใน (□) หนาขอความที่ตรงกับสภาพความเปนจริงเก่ียวกับตัวทาน

ที่สุด 

1. เพศ  

□ 1) หญิง  □ 2) ชาย  □ 3) อ่ืน ๆ 

2. อาย ุ 

□ 1) ต่ำกวา 18 ป □ 2) 18-35 ป    

□ 3) 36-49 ป  □ 4) ตั้งแต 50 ปขึ้นไป  

3. ศาสนา 

□ 1) พุทธ  □ 2) คริสต  □ 3) อิสลาม  □ 4) อ่ืน ๆ 

4. สถานภาพ 

□ 1) โสด  □ 2) สมรส  □ 3) หยา/หมาย 

5. ระดับการศึกษา 

□ 1) ต่ำกวามัธยมศึกษาตอนปลาย    □ 2) ปริญญาตรีหรือเทียบเทา    

□ 3) สูงกวาปริญญาตรี 

6. อาชีพ 

       □ 1) นักเรียน/นักศึกษา                □ 2) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

       □ 3) คาขาย/ประกอบธุรกิจสวนตัว              □ 4) พนักงานบริษัท/ลูกจาง 

       □ 5) แมบาน/พอบาน       □ 6) อ่ืน ๆ                                
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7. รายไดตอเดือน 

       □ 1) ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท           □ 2) 10,001-20,000 บาท 

       □ 3) 20,001-30,000 บาท                      □ 4) 30,001-40,000 บาท 

       □ 4) 40,001-50,000 บาท                      □ 4) 50,000 บาทขึ้นไป 

8. ทานเคยเชาเครื่องราง ของขลัง ประเภทใด  

□ 1) ทานเคยเชาเครื่องราง ของขลัง ประเภทเสริมการงาน   

□ 2) ทานเคยเชาเครื่องราง ของขลัง ประเภทเสริมการเงิน 

□ 3) ทานเคยเชาเครื่องราง ของขลัง ประเภทเสริมเสนห/เมตตามหานิยม 

□ 4) ทานเคยเชาเครื่องราง ของขลัง ประเภทเสริมอำนาจบารม ี

□ 5) ทานเคยเชาเครื่องราง ของขลัง ประเภทแคลวคลาดปลอดภัย   

□ 6) ทานเคยเชาเครื่องราง ของขลัง ประเภทเสริมชื่อเสียงเกียรติยศ      

□ 7) ทานเคยเชาเครื่องราง ของขลัง ประเภทเสริมความรัก 

□ 8) ทานเคยเชาเครื่องราง ของขลัง ประเภทเสริมการเจรจาคาขาย 

□ 9) ไมเคยเชา    

 

สวนที่ 2 ความเชื่อท่ีมีตอการเชาเครื่องราง ของขลัง 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงใน (□) หนาขอความลงในชองที่ตรงกับความเชื่อของทานท่ีมีตอ

การเชาเครื่องราง ของขลังมากที่สุด  

5 หมายถึงเห็นดวยมากที่สุด 1 เห็นดวยนอยที่สุด 

ความเชื่อ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. การบูชาเครื่องราง ของขลัง จะชวยใหทานมีเสนหดึงดดูเพศ

ตรงขามได 

     

2. การบูชาเครื่องราง ของขลัง จะชวยใหชีวิตของผูบูชาสามารถ

ผานอุปสรรคตาง ๆ ไปได 

  

    

3. การบูชาเครื่องราง ของขลัง จะชวยใหเปาหมายของทานสำเร็จ 
     

4. การบูชาเครื่องราง ของขลัง จะชวยใหทานมีความมั่นใจมากขึ้น 
     

5. เครื่องราง ของขลัง คือสื่อกลางระหวางมนุษยกับสิ่งศักดิ์สิทธิ์ 

หรือวิญญาณ 
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สวนที่ 3 การส่ือสารแบบปากตอปากที่เกี่ยวกับการเชาเครื่องราง ของขลัง 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงใน (□) หนาขอความลงในชองที่ตรงกับขอมูลที่ทานไดรับจาก

บุคคลอ่ืนมากที่สุด 

5 หมายถึงตรงกับเหตุการณของทานมากที่สุด 1 หมายถึงอะไรตรงกับเหตุการณของทานนอยที่สุด 

การสื่อสารแบบปากตอปาก 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ความถี่ในการไดรับขอมูลจากบุคคลอื่น      

1. ทานมักอานรีวิวเก่ียวกับเครื่องราง ของขลัง จากผูเชาอ่ืนผาน

ชองทางสื่อออนไลนเปนประจำ 
     

2. ทานชอบพูดคุยแลกเปลี่ยนขอมูลกับบุคคลอื่นเก่ียวกับ

เครื่องราง ของขลังอยูเสมอ 
     

3. คนใกลตัวแนะนำใหทานบูชาเครื่องราง ของขลังเพ่ือเสริมดวง

ชะตาอยูบอยครั้ง  
     

ความคิดเห็นเชิงบวกที่ทานไดรับจากบุคคลอื่น      

1. ทานไดรับขอมูลที่เปนประโยชนเกี่ยวกับเครื่องราง ของขลัง 

จากบุคคลอ่ืน 
     

2. ทานไดรับคำแนะนำท่ีดีในการเชาเครื่องราง ของขลังจาก

บุคคลอ่ืน 
     

3. ทานไดรับขอมูลที่มีความนาเชื่อถือเก่ียวกับเครื่องราง ของขลัง

จากบุคคลอ่ืน 
     

ขอมูลท่ีเกี่ยวของกับเครื่องราง ของขลัง ที่ทานไดรับจาก 

บุคคลอื่น 
     

1. ทานเห็นขาววาการบูชาเครื่องราง ของขลัง ชวยใหรอดตาย

จากอุบัติเหตุไดอยางปาฏิหาริย 
     

2. คนรูจักเลาวาไปบูชาเครื่องราง ของขลัง จากวัดชื่อดังแลวถูก

หวย 
     

3. มีคนเลาใหทานฟงวาในชวงเศรษฐกิจไมดี ไดไปบูชาเครื่องราง 

ของขลัง เพ่ือใหคาขายดีข้ึน 
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สวนที่ 4 ความไววางใจตอผูใหเชาเครื่องราง ของขลัง 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงใน (□) หนาขอความลงในชองที่ทานไววางใจตอผูใหเชา

เครื่องราง ของขลังมากที่สุด 

5 หมายถึงความไววางใจตอผูใหเชามากที่สุด 1 มีความไววางใจตอผูใหเชานอยที่สุด 

ความไววางใจ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ผูใหเชาเครื่องราง ของขลัง จะใหเชาแตสินคาที่มีความศักดิ์สิทธิ์ 
     

2. ผูใหเชาเครื่องราง ของขลัง จะสงมอบเครื่องราง ของขลังให

ทานตามเวลาที่กําหนด 

     

3. ผูใหเชาเครื่องราง ของขลัง จะไมปลอมแปลงเครื่องราง  

ของขลัง 

     

4. โดยทั่วไปผูใหเชาเครื่องราง ของขลังจะเปนผูที่มีความรู

เก่ียวกับเครื่องราง ของขลัง เปนอยางดี 

     

5. ผูใหเชาเครื่องราง ของขลัง สามารถใหคำแนะนำที่ถูกตองใน

การเชาเครื่องราง ของขลังไดเปนอยางดี 

     

 

สวนที่ 5 ความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงใน (□) หนาขอความลงในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมาก

ที่สุด ถึงความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง ของทาน 

5 หมายถึงความตั้งใจเชามากที่สุด 1 หมายถึงความตั้งใจเชานอยที่สุด 

ความตั้งใจเชาเครื่องราง ของขลัง 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ทานมีแผนจะเชาเครื่องราง ของขลัง ในอนาคตอันใกล 
     

2. ทานจะเชาเครื่องราง ของขลัง เมื่อวัตถุเหลานั้นศักดิ์สิทธิ ์ 
     

3. ทานจะเชาเครื่องราง ของขลัง จากผูใหเชาที่มีความนาเชื่อถือ  
     

4. ทานจะเชาเครื่องราง ของขลัง หากไดรับคำแนะนำจากบุคคล

ที่ทานเคารพ 

     

5. ทานตั้งใจจะเชาเครื่องราง ของขลัง ใหกับคนที่ทานรักใน

โอกาสพิเศษ เพราะเชื่อวาเครื่องราง ของขลังจะทำใหผูที่บูชามี

แตความเจริญรุงเรือง   
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ภาคผนวก ข 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ-นามสกุล   นางสาวภัทริยา ประชุมชน 

     

อีเมล    Pattariya.prac@bumail.net 

 

ประวัติการศึกษา  ปริญญาตรี คณะบัญชี 

    มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

ประสบการณการทำงาน  NIKON (THAILAND) COMPANY LIMITED 

    Internal Audit Supervisor 
 

    Thai Beverage Public Company Limited 

    Internal Audit Officer  

 

 


