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บทคัดย่อ (Abstract) 
 บทความวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางอ้อมของการสื่อสารการตลาดเชิงความ
เชื่อต่อความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ผ่านความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์ในฐานะตัวแปรส่งผ่าน 2) เพ่ือ
ศึกษาอิทธิพลทางตรงของการสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อต่อความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์  3) เพื่อศึกษา
อิทธิพลของตัวแปรกำกับระดับความเชื่อเรื่องโชคลางต่อความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงความ
เชื่อและความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจาก
ผู้บริโภคที่รู้จักแบรนด์เคเอฟซี และเคยเห็นแคมเปญ "กระเป๋าบักเก็ตโชคดี" ของเคเอฟซีจำนวน 392 คน 
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้างและการวิเคราะห์ข้อมูลแบบหลายกลุ่ม 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) การสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อเชิง
ประสบการณ์ผ่านความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์ในฐานะตัวแปรส่งผ่านบางส่วน 2) การสื่อสารการตลาด
เชิงความเชื่อมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ 3) ความเชื่อเรื่องโชคลางมีบทบาทเป็นตัว
แปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อกับความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ สำหรับ
ผู้บริโภคที่มีระดับความเชื่อเรื่องโชคลางสูง การสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อเชิงประสบการณ์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ขณะที่ผู้บริโภคที่มีระดับความเชื่อเรื่องโชคลางต่ำ ความสัมพันธ์
ดังกล่าวไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ผลการวิจัยช่วยเติมเต็มองค์ความรู้ด้านการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคผ่าน
การอธิบายกลไกทางจิตวิทยา และใช้เป็นแนวทางสำหรับนักการตลาดในการพัฒนากลยุทธ์การสื ่อสาร
การตลาดที่สอดคล้องกับพฤติกรรมและความเชื่อของผู้บริโภคในปัจจุบัน 
คำสำคัญ (Keywords): การตลาดสายมู; ความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์; ความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ 
 
Abstract 
 This study aimed to: 1) examine the indirect effect of belief-based marketing 
communication (Muketing) on experiential purchase intention through brand emotional 
attachment as a mediating variable; 2) investigate the direct effect of belief-based marketing 
communication on experiential purchase intention; and 3) explore the moderating effect of 
belief in superstition on the relationship between belief-based marketing communication and 
experiential purchase intention. This study employed a quantitative research design. Data were 
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collected through a questionnaire survey from 392 consumers familiar with the KFC brand and 
exposed to KFC’s “Lucky Bucket Bag” campaign. Structural equation modeling (SEM) and 
multi-group analysis were used to test the proposed hypotheses. 
 The findings revealed that 1) the belief-based marketing communication had an 
indirect effect on experiential purchase intention through brand emotional attachment, with 
brand emotional attachment serving as a partial mediator; 2) this communication had a direct 
effect on experiential purchase intention; and 3) the belief in superstition significantly 
moderated the relationship between belief-based marketing communication and experiential 
purchase intention. Specifically, belief-based marketing communication had a significant 
positive effect on experiential purchase intention among consumers with high levels of 
superstitious belief, whereas the relationship was not significant among consumers with low 
levels of superstitious belief. The findings contribute to the marketing and consumer behavior 
literature by explaining the psychological mechanism underlying belief-based marketing 
communication and provide practical insights for marketers in developing communication 
strategies that align with consumers’ beliefs and behavioral characteristics in contemporary 
markets. 
Keywords: Muketing; Brand Emotional Attachment; Experiential Purchase Intention 
 
บทนำ (Introduction) 
 ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา ความเชื่อเรื ่องโชคลาง ความเป็นสิริมงคล และจิตวิญญาณได้กลับมามี
บทบาทสำคัญต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในหลายประเทศของเอเชีย ไม่ว่าจะเป็นการบูชาสิ่งศักดิ์สิทธิ์ การดูดวง 
การใช้เครื่องราง การเลือกเลขมงคล หรือการประกอบพิธีกรรมต่าง ๆ เพื่อเสริมความมั่นใจและความสบายใจ
ในการดำเนินชีวิต ความเชื่อเหล่านี้มิได้จำกัดอยู่เพียงมิติทางศาสนาหรือวัฒนธรรมเท่านั้น แต่ยังส่งอิทธิพลต่อ
การรับรู้ การตัดสินใจ และพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน (วิจัยกรุงศรี, 2567; Limna et al., 
2025: 2; ผู้นิพนธ์แปล) สำหรับประเทศไทย ปรากฏการณ์ดังกล่าวเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายในชื่อ "มูเตลู" 
หรือ "สายมู" ซึ่งใช้เรียกความเชื่อและการปฏิบัติที่เกี่ยวข้องกับการเสริมดวง ความเป็นสิริมงคล และสิ่งเหนือ
ธรรมชาติ โดยคำว่า "มูเตลู" มีที่มาจากภาพยนตร์อินโดนีเซียเรื่อง “Penangkal Ilmu Teluh” ใช้ชื่อภาษาไทย
ว่า มูเตลู ศึกไสยศาสตร์ (วิจัยกรุงศรี, 2567) ก่อนที่คำดังกล่าวจะถูกนำมาใช้ในสังคมไทยเพื่อสื่อถึงการ
แสวงหาสิ่งยึดเหนี่ยวทางจิตใจผ่านการบูชาสิ่งศักดิ์สิทธิ์ การดูดวง การใช้เครื่องราง และกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับ
ความเชื่อในรูปแบบต่าง ๆ (ศุภจิรา ศรีมีธรรม และ รัตนวดี เศรษฐจิตร, 2566: 45) ทั้งนี้ กระแส "มูเตลู" ได้
พัฒนาไปไกลกว่าการเป็นเพียงความเชื่อส่วนบุคคล แต่กลายเป็นปรากฏการณ์ทางสังคมและเศรษฐกิจที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและการดำเนินธุรกิจอย่างชัดเจน แนวคิดดังกล่าวสอดคล้องกับการเติบโตของ
เศรษฐกิจแห่งความเชื่อ (Faith Economy) ซึ่งครอบคลุมสินค้า บริการ และกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่เชื่อมโยง
กับความเชื่อ ความศรัทธา และความเป็นสิริมงคล (Limna et al., 2025: 3; ผู้นิพนธ์แปล) ข้อมูลจากงาน 
Marketing Insight & Technology Conference 2024 (MITCON2024) ระบุว่า มูลค่าเศรษฐกิจที่เกี่ยวข้อง
กับมูเตลูทั่วโลกในปี 2023 มีมูลค่าประมาณ 493,200 ล้านบาท และคาดว่าจะขยายตัวเป็น 1.5 ล้านล้านบาท 
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ภายใน 10 ปีข้างหน้า ขณะที่ประเทศไทยมีมูลค่าตลาดมูเตลูในปี 2023 ประมาณ 15,000 ล้านบาท และยังมี
แนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง (Jang, 2024; ผู้นิพนธ์แปล) นอกจากนี้ ผลสำรวจยังพบว่าคนไทย ร้อยละ 75 
หรือประมาณ 52 ล้านคน มีความเชื่อเรื่องมูเตลู และ ร้อยละ 96 เคยมีค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับการดูดวงหรือการ
ทำบุญ (วิจัยกรุงศรี, 2567; Jang, 2024) ข้อมูลดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าความเชื่อเรื่องโชคลางและสิริมงคลได้
กลายเป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมผู้บริโภคไทย และเปิดโอกาสให้ธุรกิจสามารถพัฒนากลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดที่เชื่อมโยงกับความเชื่อของผู้บริโภค เพื่อสร้างความแตกต่างของแบรนด์และเพิ่มการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Jang, 2024; Limna et al., 2025: 3; ผู้นิพนธ์แปล) จากการเติบโตของ
เศรษฐกิจแห่งความเชื่อดังกล่าว ส่งผลให้ธุรกิจและแบรนด์ต่าง ๆ เริ่มปรับกลยุทธ์ทางการตลาดโดยนำความ
เชื่อมูเตลูมาผสมผสานเข้ากับสินค้า บริการ และการสื่อสารการตลาด กลยุทธ์ดังกล่าวเป็นที่รู ้จักในชื่อ 
"การตลาดสายมู" (Muketing) ซึ่งเป็นการผสมผสานระหว่างคำว่า Mutelu และ Marketing โดยหมายถึงการ
ประยุกต์ใช้ความเชื่อ ความศรัทธา และสัญลักษณ์ทางความเชื่อมาเป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารการตลาด เพ่ือ
สร้างคุณค่าทางอารมณ์ ความแตกต่างของแบรนด์ และประสบการณ์ท่ีน่าจดจำให้แก่ผู้บริโภค (Limna et al., 
2025: 2; ผู้นิพนธ์แปล) 
 อีกหนึ่งกรณีศึกษาที่น่าสนใจ คือ แคมเปญ "กระเป๋าบักเก็ตโชคดี" ของ บริษัท เคเอฟซี (ประเทศ
ไทย) จำกัด (KFC Facebook, 2569) โดยเคเอฟซีได้เปิดตัวจัดพิธีบวงสรวงกระเป๋าบักเก็ตรุ่นพิเศษที่บรรจุ
ข้อความมงคล 4 รูปแบบ ได้แก่ ความมั่งคั่ง สุขภาพ ความรัก และความสำเร็จ โดยเป็นการซื้อในลักษณะการ
สุ่มสะสมเมื่อสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ไก่ทอดบักเก็ตละ 199 บาท จะได้รับข้อความมงคล 1 ข้อความจากทั้งหมด 4 
รูปแบบดังกล่าว  ซึ ่งได้รับเลือกให้เป็นบริบทของการศึกษาครั ้งนี ้ เนื ่องจากเป็นตัวอย่างที ่สะท้อนการ
ประยุกต์ใช้การสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อในธุรกิจร้านอาหารบริการด่วน (Quick Service Restaurant: 
QSR) ได้อย่างชัดเจน โดยแบรนด์มิได้มุ่งเน้นการสื่อสารคุณลักษณะของอาหารเป็นหลักแต่เลือกใช้ บรรจุภัณฑ์ 
(Packaging) เป็นสื่อกลางในการถ่ายทอดความเชื่อเรื ่องโชคลาภและความเป็นสิริมงคลผ่านการออกแบบ
กระเป๋าบักเก็ตรุ่นพิเศษควบคู่กับการจัดพิธีบวงสรวงและการสื่อสารเรื่องความโชคดี  จึงเป็นกรณีศึกษาที่
เหมาะสมสำหรับการศึกษาในครั้งนี้ 
 ในการนำเสนอกรอบแนวคิดการศึกษาครั ้งนี้ผู ้ว ิจัยอ้างอิงแบบจำลองสิ่งเร้า-กลไกภายใน-การ
ตอบสนอง (Stimulus–Organism–Response: S–O–R Model) พ ัฒนาโดย Mehrabian และ Russell 
(1974 อ้างถึงใน Wang et al. (2024: 2; ผู้นิพนธ์แปล) ซึ่งแบบจำลอง S–O–R  อธิบายกระบวนการที่สิ่งเร้า
จากสภาพแวดล้อมภายนอกส่งผลต่อสภาวะภายในของบุคคล และนำไปสู่การตอบสนองทางพฤติกรรมใน
ลำดับต่อมา ในการศึกษานี้เสนอว่า การสื่อสารทางการตลาดที่สอดแทรกความเชื่อ สัญลักษณ์มงคล หรือความ
ศรัทธา ทำหน้าที่เป็นสิ่งเร้าภายนอก (Stimulus: S) ซึ่งกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ต่อแบรนด์ 
(Organism: O) อันเป็นสภาวะความรู้สึกผูกพันลึกซึ้งที่เกิดขึ้นในจิตใจของผู้บริโภคและนำไปสู่การตอบสนอง
เชิงพฤติกรรม (Response: R) ที่ผู้บริโภคปรารถนาจะเข้าไปสัมผัสและมีส่วนร่วมกับประสบการณ์ที่แบรนด์
นำเสนอ ในกรอบแนวคิดนี้ การสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อ (Belief-Based Marketing Communication) 
หมายถึง แนวทางการสื่อสารการตลาดที่ประยุกต์ใช้ความเชื่อ ความศรัทธา ความเป็นสิริมงคล และสัญลักษณ์
ทางจิตวิญญาณเป็นองค์ประกอบของการสื่อสาร เพื่อสร้างคุณค่าทางอารมณ์และความหมายให้แก่สินค้า 
บริการ หรือแบรนด์ มากกว่าการมุ่งสื่อสารคุณลักษณะเชิงหน้าที่ของผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว (ศุภจิรา ศรีมี
ธรรม และ รัตนวดี เศรษฐจิตร, 2566: 55) นอกจากนี้ การศึกษานี้ยังอาศัยทฤษฎีความผูกพัน (Attachment 
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Theory) พัฒนาโดย Bowlby (1982 อ้างถึงใน Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021: 18-19; ผู้นิพนธแ์ปล) 
เพ่ืออธิบายการเกิดความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์ ทฤษฎีดังกล่าวเสนอว่ามนุษย์มีแนวโน้มที่จะสร้างความ
ผูกพันทางอารมณ์กับบุคคล วัตถุ หรือสิ่งที่มีความหมายต่อตนเอง ต่อมานักวิจัยด้านการตลาดได้ขยายแนวคิด
ดังกล่าวสู่บริบทความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ โดยเสนอว่าผู้บริโภคสามารถพัฒนาความผูกพันทาง
อารมณ์กับแบรนด์ที่สะท้อนคุณค่า ความเชื่อ หรืออัตลักษณ์ของตนเองได้ (Fournier, 1998: 344; ผู้นิพนธ์
แปล) ความผูกพันดังกล่าวสะท้อนถึงความแข็งแกร่งของสายสัมพันธ์ทางอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ 
ซึ่งมีบทบาทสำคัญต่อการสร้างทัศนคติเชิงบวก ความภักดี และความตั้งใจซื้อในอนาคต (Fetscherin et al., 
2019: 368; ผู้นิพนธ์แปล) 
 ดังนั้น ทฤษฎีความผูกพันจึงช่วยอธิบายกลไกที่การสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อสามารถก่อให้เกิด
ความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์ และนำไปสู่การตอบสนองของผู้บริโภค Wang et al. (2024: 1; ผู้นิพนธ์
แปล) พบว่า ปัจจัยกระตุ้นทางการตลาดส่งอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผ่านการเปลี่ยนแปลงของสภาวะภายใน
ของผู้บริโภค ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเสนอว่าความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์จะทำหน้าที่เป็นกลไกสำคัญในฐานะตัว
แปรส่งผ่านอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อไปสู่ความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ 
 ทั้งนี้ การศึกษานี้มุ่งเน้นพัฒนาแบบจำลองที่ก่อให้เกิดการตอบสนองต่อสิ่งเร้าในลักษณะความตั้งใจ
ซื ้อเชิงประสบการณ์ (Experiential purchase intention) โดยอาศัยแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ 
(Experiential Marketing) ซ่ึงเป็นแนวทางท่ีให้ความสำคัญกับการสร้างประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคสามารถมีส่วน
ร่วมและรับรู้ได้ผ่านการปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ (Schmitt, 1999 อ้างถึงใน Onyeke et al., 2024: 3; ผู้นิพนธ์
แปล) แนวทางดังกล่าวมุ่งเน้นการส่งมอบคุณค่าที่มากกว่าประโยชน์เชิงหน้าที่ของสินค้าและบริการ โดยให้
ความสำคัญกับการสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์ การกระตุ้นประสาทสัมผัส และการสร้างความทรงจำที่น่า
ประทับใจระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ ซึ่งประสบการณ์เหล่านี้สามารถส่งผลต่อทัศนคติ ความพึงพอใจ และ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในระยะยาว (Onyeke et al., 2024: 2-3; ผู้นิพนธ์แปล) โดยการซื้อเชิงประสบการณ์
มักสร้างความพึงพอใจ ความประทับใจ และความสุขให้แก่ผู้บริโภคได้มากกว่าการซื้อที่มุ่งเน้นการครอบครอง
วัตถุเพียงอย่างเดียว (Meng et al., 2026: 186; ผู้นิพนธ์แปล) ในยุคเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ แบรนด์ที่
สามารถสื่อสารคุณค่าเหนือระดับวัตถุทั่วไปโดยผสานเรื่องราวความเชื่อ จิตวิญญาณ หรือสายมูเตลู จะทำ
หน้าที่เป็นสิ่งเร้าทางการตลาดที่สร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ให้แก่ผู้บริโภค (Brakus et al., 2009: 52-53; 
ผู้นิพนธ์แปล) ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มประเมินการบริโภคในฐานะประสบการณ์ท่ีมีความหมายมากกว่าการ
ได้รับประโยชน์เชิงหน้าที่ของสินค้าเพียงอย่างเดียว ความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ในการศึกษานี้มุ่งเน้นการมี
ส่วนร่วมกับประสบการณ์ที่แบรนด์นำเสนอผ่านการสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อ ความเป็นสิริมงคล ซึ่งอาจ
ส่งผลทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่านความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์ 
 อย่างไรก็ตาม อิทธิพลจากสิ่งเร้าการตลาดสายมูไปสู่การตอบสนองนี้อาจไม่ได้เกิดขึ้นเท่ากันใน
ผู้บริโภคทุกคน ผู้วิจัยจึงได้นำระดับความเชื่อเรื่องโชคลางเข้ามาเป็นตัวแปรกำกับ (Moderator) เพื่อทดสอบ
ว่าระดับความเชื ่อส่วนบุคคลที่แตกต่างกันจะเข้ามาแปรเปลี่ยนหรือเสริมความแข็งแกร่งให้กับเส้นทาง
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อและความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ภายใต้แบบจำลอง
นี้อย่างไร โดยในการศึกษานี้ได้ให้ความหมายความเชื่อเรื่องโชคลาง (Superstitious Beliefs) ไว้ว่า ความเชื่อที่
ไม่มีเหตุผลรองรับตามหลักตรรกะหรือวิทยาศาสตร์ โดยเชื่อว่าวัตถุ การกระทำ หรือสถานการณ์บางอย่างที่
ไม่ได้มีความสัมพันธ์เชิงเหตุและผลโดยตรงกับเหตุการณ์หนึ่ง ๆ โดยสามารถส่งอิทธิพลต่อผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นได้ 
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(Damisch et al., 2010: 1014; ผู้นิพนธ์แปล) ความเชื่อดังกล่าวมีรากฐานมาจากแนวคิดการคิดเชิงปาฏิหาริย์ 
(Magical Thinking) ซึ่งอธิบายแนวโน้มของบุคคลในการตีความเหตุการณ์และผลลัพธ์ผ่านกรอบความเชื่อที่
อยู่นอกเหนือคำอธิบายตามหลักวิทยาศาสตร์ ส่งผลให้บุคคลยอมรับว่าปัจจัยเหนือธรรมชาติหรือความหมาย
เชิงสัญลักษณ์สามารถมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและการดำเนินชีวิตได้ (Zusne & Jones, 1989 อ้างถึง Sierra 
et al., 2015; ผู้นิพนธ์แปล) สอดคล้องกับ Risen (2016: 182; ผู้นิพนธ์แปล) ที่เสนอว่าแม้บุคคลจะตระหนัก
ว่าความเชื ่อโชคลางขัดแย้งกับเหตุผลเชิงตรรกะ แต่ยังคงยอมรับและปฏิบัติตามความเชื ่อดังกล่าวใน
กระบวนการตัดสินใจ การศึกษานี้เสนอว่าเมื่อผู้บริโภคที่มีระดับความเชื่อเรื่องโชคลางสูงได้รับการสื่อสาร
การตลาดเชิงความเชื่อ มีแนวโน้มที่จะรับรู้และตีความเนื้อหาดังกล่าวว่ามีความหมายและสอดคล้องกับความ
เชื่อส่วนบุคคลมากกว่าผู้บริโภคที่มีระดับความเชื่อเรื่องโชคลางต่ำจึงอาจส่งผลให้การสื่อสารดังกล่าวสามารถ
กระตุ้นความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่า แม้ว่าการตลาดสายมู (Muketing) จะ
ได้รับความนิยมและถูกนำไปประยุกต์ใช้ในหลากหลายธุรกิจอย่างแพร่หลาย แต่การศึกษาทางวิชาการท่ีอธิบาย
กลไกทางจิตวิทยาซึ่งเชื่อมโยงการสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อกับพฤติกรรมของผู้บริโภคยังมีจำนวนจำกัด 
โดยเฉพาะในบริบทของธุรกิจบริการและแคมเปญที่ประยุกต์ใช้ความเชื่อเป็นองค์ประกอบหลักของการสื่อสาร
การตลาด อาทิ การศึกษาในอดีตเกี่ยวกับการตลาดสายมู โดย Limna et al. (2025; ผู้นิพนธ์แปล) เป็น
การศึกษาเชิงคุณภาพและไม่ได้อธิบายเชิงทฤษฎีทางจิตวิทยาที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่าง
ชัดเจน ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้จึงมุ่งเติมเต็มองค์ความรู้ทั้งด้านการตลาดและจิตวิทยาผู้บริโภคด้วยการศึกษา
เชิงประจักษ์ด้วยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ จึงเป็นที่มาในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย (Research objectives) 

1. เพื ่อศึกษาอิทธิพลทางอ้อมของการสื ่อสารการตลาดเชิงความเชื ่อต่อความตั ้งใจซื ้อเชิง
ประสบการณ์ผ่านความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์ในฐานะตัวแปรส่งผ่าน 

2. เพื ่อศึกษาอิทธิพลทางตรงของการสื ่อสารการตลาดเชิงความเชื ่อต่อความตั ้งใจซื ้อเชิง
ประสบการณ ์

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของตัวแปรกำกับระดับความเชื่อเรื ่องโชคลางต่อความสัมพันธ์ระหว่างการ
สื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อและความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ 
 
สมมติฐานการวิจัย (Research Hypotheses) 
 H1: การสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์ 
 H2: ความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ 
 H3: การสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ 
 H4: การสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์โดยมี
ความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์เป็นตัวแปรส่งผ่าน 
 H5: ระดับความเชื่อเรื่องโชคลางมีบทบาทกำกับความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงความ
เชื่อและความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวจะมีความแข็งแกร่งมากขึ้นในผู้บริโภคที่มี
ระดับความเชื่อเรื่องโชคลางสูง 
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 กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
 

 

 

 

   

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

วิธีดำเนินการวิจัย (Research Methods) 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการวิจัยสำรวจเชิงปริมาณ (Quantitative survey) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ขอบเขตของการวิจัย 
  1.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา การวิจัยในครั้งนี้ศึกษาการตลาดสายมูหรือการสื่อสารการตลาดเชิง
ความเชื่อ ความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์ ความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ และระดับความเชื่อเรื่องโชคลาง
โดยอ้างอิงแบบจำลองสิ ่งเร้า-กลไกภายใน-การตอบสนอง (S-O-R Model) พัฒนาโดย Mehrabian และ 
Russell (1974 อ้างถึงใน Wang et al., 2024: 2; ผู้นิพนธ์แปล) 

1.2  ขอบเขตด้านประชากร กลุ่มตัวอย่าง โดยประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคท่ีรู้จักแบรนด์ 
เคเอฟซี (KFC) ซึ่งไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน จึงเป็นการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) เนื่องจากไม่สามารถกำหนดโอกาสในการได้รับการคัดเลือกของผู้บริโภคแต่ละรายได้ 
การกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างนั้นอ้างอิงคำแนะนำของ Hair et al. (2010; ผู้นิพนธ์แปล) ซึ่งแนะนําว่าจำนวน
ตัวอย่างสำหรับวิธีการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ควรมี
ขนาดตั้งแต่ 200 ตัวอย่างขึ้นไป ดังนั้น จำนวนตัวอย่างสำหรับเก็บรวบรวมข้อมูลที่เหมาะสมในครั้งนี้จึงเท่ากับ
อย่างน้อย 200 ตัวอย่าง สำหรับวิธีการสุ่มตัวอย่าง การวิจัยนี้ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยคัดเลือกเฉพาะผู้บริโภคที่รู้จักแบรนด์เคเอฟซี และเคยเห็นแคมเปญ "กระเป๋าบักเก็ตโชคดี" 
ของเคเอฟซี เพ่ือคัดกรองเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะและประสบการณ์ตรงตามเกณฑ์ที่กำหนด ซึ่งช่วย
ให้ได้ข้อมูลที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย 

1.3  ขอบเขตด้านพ้ืนที่ ผู้บริโภคท่ีรู้จักแบรนด์ เคเอฟซี ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย 
1.4  ขอบเขตด้านระยะเวลา การวิจัยนี้ดําเนินการตั้งแต่เดือน มีนาคม 2569 ถึง เดือนกรกฎาคม 

2569 
 
 



261 
วารสารการบริหารและสังคมศาสตร์ปริทรรศน ์

ปีท่ี 9 ฉบับท่ี 5 เดือนกันยายน-ตุลาคม 2569 (หน้า 255-270) 
 

 
 

 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถามมีคำถามคัดกรองประกอบด้วย 1) เป็นผู้ที่รู้จัก
แบรนด์เคเอฟซี 2) เป็นผู้ที่เคยซื้อหรือใช้บริการร้านอาหารเคเอฟซี ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา และ 3) เป็นผู้ที่
เคยเห็นหรือรับรู้แคมเปญ "กระเป๋าบักเก็ตโชคดี" ของเคเอฟซีซึ่งคำถามคัดกรองดังกล่าวจะทำให้กลุ่มตัวอยา่ง
มีคุณสมบัติเหมาะสมในการประเมินตัวแปรแฝงในกรอบแนวคิดการวิจัย ทั้งนี้ จากกรอบการวิจัยที่นำเสนอนั้น
ประกอบด้วยตัวแปรแฝงหลัก 4 ตัวแปร พัฒนาและปรับปรุงจากงานวิจัยทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพในอดีต
ให้เหมาะสมกับบริบทของการศึกษาในครั้งนี้ ดังแสดงในตารางที่ 1  โดยใช้มาตรวัดลิเคิร์ท (Likert Scale) 5 
ระดับ โดยระดับ 1 เป็นระดับที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยน้อยที่สุดไปจนถึงระดับ 5 เป็นระดับที่เห็นด้วย
มากที่สุด 
ตารางท่ี 1 มาตรวัดตัวแปรแฝงและแหล่งอ้างอิง 

ตัวแปรแฝง ลำดับ ข้อคำถามมาตรวัด แหล่งอ้างอิง 
การสื่อสารการตลาดเชิง
ความเชื่อ (Belief-Based 
Marketing 
Communication: BMC) 

BMC1 แคมเปญนี้ใช้สัญลักษณ์หรือพิธีกรรมที่
สื่อถึงความเป็นสิริมงคล 

Brakus et al. 
(2009); Limna et 
al., (2025) 
(ผู้นิพนธ์แปล) 

BMC2 การสื่อสารของแคมเปญทำให้รู้สึกว่า
เกี่ยวข้องกับโชคลาภหรือความเชื่อ 

BMC3 แคมเปญนี้นำเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับ
ความเชื่อหรือโชคลางได้อย่างน่าสนใจ 

ความผูกพันทางอารมณ์กับ
แบรนด์ (Brand 
Emotional Attachment: 
BEA) 

BEA1 ฉันรู้สึกผูกพันกับแบรนด์ KFC Ghorbanzadeh & 
Rahehagh (2021) 
(ผู้นิพนธ์แปล) 

BEA2 ฉันมีความรู้สึกเชิงบวกต่อแบรนด์ KFC 
BEA3 แบรนด์ KFC มีความหมายทางอารมณ์

สำหรับฉัน 
BEA4 ฉันรู้สึกเชื่อมโยงกับแบรนด์ KFC 

ความตั้งใจซื้อเชิง
ประสบการณ์ 
(Experiential Purchase 
Intention: EPI) 

EPI1 ฉันอยากลองซื้อสินค้า KFC เพ่ือสัมผัส
ประสบการณ์ความโชคดีของแคมเปญ
สายมูนี้ 

Brakus et al. 
(2009); Meng et al. 
(2026) 
(ผู้นิพนธ์แปล) EPI2 ฉันสนใจซื้อสินค้า KFC เพ่ือ

ประสบการณ์แตกต่างที่ได้รับจาก
แคมเปญสายมูนี้ 

EPI3 ฉันมีแนวโน้มจะซ้ือสินค้า KFC เพ่ือมี
ส่วนร่วมกับแคมเปญสายมูนี้ 

EPI4 ฉันอยากครอบครองกระเป๋าบักเก็ตที่
ผ่านพิธีบวงสรวงนี้ 

ระดับความเชื่อเรื่องโชค
ลาง (Superstitious 
Belief Levels: SBL) 

SBL1 ฉันเชื่อว่าเครื่องรางหรือสิ่งศักดิ์สิทธิ์
สามารถนำโชคมาได้ 

Sierra et al. (2015); 
Wiseman & Watt 
(2004) 
(ผู้นิพนธ์แปล) 

SBL2 ฉันเชื่อว่าโชคลางสามารถมีผลต่อชีวิต
จริง 
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SBL3 ฉันมักทำสิ่งบางอย่างเพ่ือเสริมโชค 
SBL4 ฉันให้ความสำคัญกับเรื่องดวงหรือสิริ

มงคล 
 

 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยจะทำการเก็บข้อมูลทางออนไลน์ผ่าน Google Forms โดยส่งลิงก์
แบบฟอร์มในสื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับเพจหรือแฮชแท็กเกี่ยวกับการรีวิวอาหาร กลุ่มชุมชนคนรักไก่
ทอด กลุ่มมูเตลู เป็นต้น และมีคำชี้แจงการตอบแบบสอบถามในหน้าแรกว่าข้อมูลจะไม่เปิดเผยเป็นรายบุคคล
และรายงานผลการศึกษาวิจัยในภาพรวมเท่านั้น 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพ่ือ
ตรวจสอบแบบจำลองการวัด จากนั ้นจึงทดสอบสมมติฐานด้วยเทคนิคการวิเคราะห์แบบจำลองสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ต่อไป สำหรับการตรวจสอบความกลมกลืนและความ
สอดคล้องของแบบจำลองการวัด (Measurement Model) และแบบจำลองโครงสร้าง (Structural Model) 
นั้นใช้ค่าสถิติและเกณฑ์ดังต่อไปนี้  CMIN/DF ≤ 3.00, GFI ≥ 0.90, CFI ≥ 0.90 และ RMSEA ≤ 0.08 (Hair 
et al., 2010; ผู้นิพนธ์แปล) 
 
ผลการวิจัย (Research Results) 
 จากข้อมูลการสำรวจกลุ่มตัวอย่างทางออนไลน์ผ่านกูเก้ิลฟอร์ม มีผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 519 คน 
ไม่ผ่านคำถามคัดกรองจำนวน 127 คน ดังนั้น จำนวนกลุ่มตัวอย่างที่นำมาวิเคราะห์ผลการศึกษามีจำนวน
ทั้งสิ้น 392 ตัวอย่าง โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 59.4 มีอายุระหว่าง 21 - 
30 ปี คิดเป็นร้อยละ  34.2 ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 86.7 ประกอบอาชีพพนักงาน
องค์กรเอกชน คิดเป็นร้อยละ 42.3 มีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001 - 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.7  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การตรวจสอบแบบจำลองการวัด (Measurement model) 
 ผลการทดสอบองค์ประกอบเชิงยืนยันเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) พบว่า 
ความกลมกลืนและความสอดคล้องของแบบจำลองการวัด อยู่ในเกณฑ์ดี (χ2/df = 2.394, GFI = 0.94, CFI = 
0.96, RMSEA = 0.06) นอกจากนี้ได้ทดสอบความเชื่อมั่น ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน และความเที่ยงตรงเชิง
จำแนก ของตัวแปรแฝงในกรอบการวิจัยดังแสดงในตารางที่ 2 
ตารางที่ 2 การทดสอบความเที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือของตัวแปรแฝง  

ตัวแปรแฝง ค่าน้ำหนัก
องค์ประกอบ 

AVE CR Cronbach’s 
alpha 

การสื่อสารการตลาด
เชิงความเชื่อ (BMC) 

0.64*** - 0.66*** 0.49 0.70 0.70 

ความผูกพันทางอารมณ์
กับแบรนด์ (BEA) 

0.65*** - 0.75*** 0.69 0.80 0.75 
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ความตั้งใจซื้อเชิง
ประสบการณ ์(EPI) 

0.73*** - 0.86*** 0.51 0.75 0.86 

ระดับความเชื่อเรื่องโชค
ลาง (SBL) 

0.60*** - 0.82*** 0.52 0.81 0.80 

หมายเหตุ *** P-value < 0.001; Model fit indices: χ2/df = 2.394, GFI = 0.94, CFI = 0.96, RMSEA = 
0.06 
 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นหรือความเชื่อถือได้ของข้อมูล  (Reliability Analysis) 
พบว่า มาตรวัดตัวแปรผ่านเกณฑ์ที ่กำหนดโดยสัมประสิทธิ ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha 
coefficient) และค่าความเชื ่อมั ่นองค์ประกอบ (Composite Reliability: CR) ของตัวแปรแฝงทั ้งหมดซึ่ง
มากกว่า 0.70 (Hair et al., 2010) ผลการวิเคราะห์ความเที ่ยงตรงเช ิงเหมือน (Convergent validity) 
พิจารณาจากค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละตัวแปรสังเกตได้มีค่ามากกว่า 0.5 อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ (p-value < 0.001) และค่าความแปรปรวนที่สกัดได้เฉลี่ย (Average Variance Extracted: AVE) 
ของตัวแปรแฝงจำนวน 3 ตัวแปรมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ 0.5  ซึ่งแสดงถึงความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent 
validity) (Hair et al., 2010; ผู้นิพนธ์แปล) อย่างไรก็ตามพบว่า ค่า AVE ของการสื่อสารการตลาดเชิงความ
เชื่อ (BMC) ต่ำกว่าเกณฑ์โดยอยู่ที่ 0.49 แต่เมื่อพิจารณาค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานของ BMC มีค่า
มากกว่า 0.5 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (0.64*** - 0.66***)  จึงแสดงถึงความเที่ยงตรงเชิงเหมือน ตลอดจนมี
ค่าความเชื่อมั่น (ค่า CR และ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค) ผ่านเกณฑ์ 0.70 แสดงว่ามาตรวัดของ 
BMC อยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ 
 สำหรับการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงจำแนก (Discriminant Validity) ของตัวแปรแฝงด้วยวิธีการ
ทดสอบความแตกต่างของค่าไคแสควร์ระหว่างตัวแปร (Chi-square Difference Test) ซึ ่งหากค่าความ
แตกต่างของค่าไคแสควร์มีนัยสำคัญทางสถิติ (p-value < 0.05) แสดงว่ามีความเที่ยงตรงเชิงจำแนก (Zait & 
Bertea, 2011: 221-222; ผู้นิพนธ์แปล) ซึ่งจากผลการทดสอบ พบว่า ค่าความแตกต่างของค่าไคแสควร์ของ
ตัวแปรในกรอบแนวคิดการวิจัยทั้ง 4 ตัวแปร มีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งแสดงถึงความเที่ยงตรงเชิงจำแนกของ
มาตรวัดในการศึกษาครั้งนี้ 

2. การทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้าง 
 ผู้วิจัยได้ทดสอบสมมติฐานด้วยเทคนิคการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้าง  (Structural 
Equation Modeling: SEM) ด้วยโปรแกรมสถิติสำเร็จรูป AMOS พบว่า แบบจำลองมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์โดยพิจารณาจากค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของตัวแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (χ²/df = 
2.624, GFI = 0.96, CFI = 0.97, RMSEA = 0.06) ผ่านเกณฑ์ท่ีกำหนดไว้ (Hair et al., 2010; ผู้นิพนธ์แปล)  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อมีอิทธิพลต่อความผูกพันทาง
อารมณ์กับแบรนด์ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 (β = 0.82, p-value < .001) สรุปได้ว่า การสื ่อสาร
การตลาดเชิงความเชื่อมีอิทธิพลต่อความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า ความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 (β = .47, p-value < .001) สรุปได้ว่า ความผูกพัน
ทางอารมณ์กับแบรนด์มีอิทธิพลต่อความตั ้งใจซื ้อเชิงประสบการณ์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ และผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อมีอิทธิพลต่อ
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ความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 (β = 0.34, p-value < .001) สรุปได้ว่า การ
สื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ จึง
ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

3. การวิเคราะห์ตัวแปรส่งผ่าน 
 สำหรับการวิเคราะห์ตัวแปรส่งผ่านความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์ ผู ้ว ิจัยใช้แนวทางการ
วิเคราะห์ตัวแปรส่งผ่านของ Baron และ Kenny (1986: 1177; ผู้นิพนธ์แปล) โดยมีเกณฑ์การพิจารณา 4 
ประการ ได้แก่ (1) ตัวแปรอิสระมีอิทธิพลต่อตัวแปรส่งผ่าน (2) ตัวแปรส่งผ่านมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม (3) ตัว
แปรอิสระมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม และ (4) การส่งผ่านแบบสมบูรณ์ (Full Mediation) เกิดขึ้นเมื่ออิทธิพล
ของตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตามไม่มีนัยสำคัญทางสถิติภายหลังการควบคุมตัวแปรส่งผ่าน  ดังนั้น การ
วิเคราะห์ครั้งนี้จึงกำหนดแบบจำลองการทดสอบจำนวน 3 แบบ เพ่ือประเมินความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม
ขั้นตอนที่ Baron และ Kenny (1986: 1177; ผู้นิพนธ์แปล) เสนอไว้ ดังตารางที่ 3 
ตารางที่ 3 โมเดลการวิเคราะห์ตัวแปรส่งผ่าน  

โมเดล χ² df χ²diff  df diff GFI CFI RMSE
A 

เกณฑ์* 

BMC – BEA – EPI 
โมเดล 1:  
BMC → 
BEA;  
BEA → EPI 

102.746 37 โมเดลฐาน  .95 .96 .07 เงื่อนไขท่ี 
1 และ 2 

โมเดล 2:  
BMC → EPI 

16.927 11 -  .99 .99 .04 เงื่อนไขท่ี 
3  

โมเดล 3:  
BMC → 
BEA;  
BEA → EPI; 
BMC → EPI 

94.461 36 8.285**  
 

1 .96 .97 .06 เงื่อนไขท่ี 
4 

หมายเหตุ *Baron และ Kenny (1986: 1177; ผู้นิพนธ์แปล); **p-value < .05; BMC การสื่อสารการตลาด
เชิงความเชื่อ; BEA = ความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์; EPI = ความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ 
 จากตารางที ่ 3 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าไคสแควร์ (Chi-square Difference Test) 
สำหรับโมเดลที่มีความสัมพันธ์แบบซ้อนกัน (Nested Models) ระหว่างโมเดลที่ 1 และโมเดลที่ 3 พบว่าทั้ง
สองโมเดลมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p-value < .05) ทั้งนี้ โมเดลสมการเชิงโครงสร้างทุก
โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดี 
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ตารางที ่4 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรส่งผ่าน 
ความสัมพันธ์ ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 

 โมเดล 1 โมเดล 2 
(อิทธิพล
ทางตรง) 

โมเดล 3 
(อิทธิพล
ทางอ้อม) 

BMC → BEA 0.85**  0.82** 
BEA → EPI 0.78**  0.47** 
BMC → EPI  0.74** 0.34** 

หมายเหตุ **p-value < .05; BMC การสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อ; BEA = ความผูกพันทางอารมณ์กับแบ
รนด์; EPI = ความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ 
 ผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4 แสดงให้เห็นว่าเป็นไปตามเงื่อนไข 3 ประการแรกของ Baron และ 
Kenny (1986:1177; ผู้นิพนธ์แปล) นอกจากนี้ ภายหลังจากนำตัวแปรส่งผ่าน ได้แก่ ความผูกพันทางอารมณ์
กับแบรนด์เข้าสู่แบบจำลองพบว่า อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อที่มีต่อความตั้งใจซื้อเชิง
ประสบการณ์ยังคงมีนัยสำคัญทางสถิติ (p-value < .05) ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า ความผูกพันทางอารมณ์กับแบ
รนด์ทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านบางส่วน (Partial Mediation) ในความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาด
เชิงความเชื่อและความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 

4. การวิเคราะห์ตัวแปรกำกับ 
 การวิเคราะห์ตัวแปรกำกับสำหรับกลุ่มผู้บริโภคเชื่อโชคลางระดับต่ำ กำหนดคะแนนเฉลี่ย 1.00-3.00 
และกลุ่มเชื่อโชคลางระดับสูง กำหนดคะแนนเฉลี่ย 3.01-5.00 โดยพบว่าผู้บริโภคที่มีความเชื่อเรื่องโชคลางใน
ระดับสูง คิดเป็นร้อยละ 91.3 ของกลุ่มตัวอย่างและผู้บริโภคที่มีความเชื่อระดับต่ำ ร้อยละ 8.7 ของกลุ่ม
ตัวอย่าง วิเคราะห์โดยวิธีการวิเคราะห์แบบหลายกลุ่ม (Multi-Group Analysis) ด้วยโปรแกรมสถิติ AMOS 
พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าไคสแควร์ระหว่างโมเดลที่กำหนดข้อจำกัดและโมเดลที่ไม่มีข้อจำกัด 
พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (Δχ² = 8.220, df = 1, p-value = .004) แสดงให้เห็นว่า 
ความเชื่อเรื่องโชคลางมีบทบาทเป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อกับ
ความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ เมื่อพิจารณาเป็นรายกลุ่ม พบว่า สำหรับผู้บริโภคที่มีระดับความเชื่อเรื่องโชค
ลางสูง การสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ (β = .40, p-value < .001) ขณะที่ผู้บริโภคท่ีมีระดับความเชื่อเรื่องโชคลางต่ำ ความสัมพันธ์ดังกล่าว
ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (β = −.16, p-value = .378) ผลการศึกษานี้แสดงให้เห็นว่าการสื่อสารการตลาดเชิง
ความเชื่อสามารถเพิ่มความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ได้เฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคที่มีความเชื่อเรื่องโชคลางใน
ระดับสูง จึงยอมรับสมมติฐานที่ 5 
 ทั้งนี้ผลการทดสอบสมมติฐานทั้ง 5 สมมติฐานสามารถสรุปได้ในตารางที่ 5 
ตารางท่ี 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
H1: การสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพัน
ทางอารมณ์กับแบรนด์ 

ยอมรับ 
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H2: ความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
เชิงประสบการณ์ 

ยอมรับ 

H3: การสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
เชิงประสบการณ์ 

ยอมรับ 

H4: การสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
เชิงประสบการณ์โดยมีความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์เป็นตัวแปร
ส่งผ่าน 

ยอมรับ 
(ตัวแปรส่งผ่านบางส่วน) 

H5: ระดับความเชื่อเรื่องโชคลางมีบทบาทกำกับความสัมพันธ์ระหว่างการ
สื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อและความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ โดย
ความสัมพันธ์ดังกล่าวจะมีความแข็งแกร่งมากขึ้นในผู้บริโภคท่ีมีระดับ
ความเชื่อเรื่องโชคลางสูง 

ยอมรับ 

 

 ทั้งนี้ สามารถสรุปผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์การวิจัยได้ ดังนี้ 
 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางอ้อมของการสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อต่อความตั้งใจซื้อ
เชิงประสบการณ์ผ่านความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์ในฐานะตัวแปรส่งผ่าน  ผลการวิเคราะห์แบบจำลอง
สมการโครงสร้างและการวิเคราะห์ตัวแปรส่งผ่าน พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อมีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ผ่านความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์ในฐานะตัวแปรส่งผ่านบางส่วน  
(Partial Mediation) 
 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงของการสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อต่อความตั้งใจซื้อ
เชิงประสบการณ์ ผลการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้าง พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อมี
อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ 
 วัตถุประสงค์ที่ 3 เพื่อศึกษาอิทธิพลของตัวแปรกำกับระดับความเชื่อเรื่องโชคลางต่อความสัมพันธ์
ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อและความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์  ผลการวิเคราะห์ตัวแปรกำกับ
โดยวิธีการวิเคราะห์แบบหลายกลุ่ม พบว่า ความเชื่อเรื่องโชคลางมีบทบาทเป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์
ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อกับความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อเชิงประสบการณ์ผ่านความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์ในฐานะตัวแปรส่งผ่าน  สอดคล้องกับแบบจำลอง 
S-O-R โดยที่การสื่อสารทางการตลาดที่สอดแทรกความเชื่อ สัญลักษณ์มงคล หรือความศรัทธา ในกรณีนี้คือ 
แคมเปญบักเก็ตบวงสรวงทำหน้าที่เป็นสิ่งเร้าภายนอก (S) ซึ่งกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ต่อแบ
รนด์เคเอฟซ ี(O) อันเป็นสภาวะกลไกที่เกิดขึ้นในจิตใจของผู้บริโภคและนำไปสู่การตอบสนองเชิงพฤติกรรม (R) 
ที่ผู ้บริโภคปรารถนาจะเข้าไปมีส่วนร่วมกับประสบการณ์ที ่แบรนด์นำเสนอในลักษณะความตั ้งใจซื ้อเชิง
ประสบการณ์ ดังที่งานวิจัยเชิงประจักษ์ในอดีต (Wang et al., 2024: 1; ผู้นิพนธ์แปล) ระบุว่า สิ่งเร้าทาง
การตลาดสามารถส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผ่านปัจจัยด้านอารมณ์ซึ่งทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่าน ซึ่งผล การ
ทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่าการสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อมีอิทธิพลต่อความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิกล่าวคือ ผู้บริโภคมีแนวโน้มพัฒนาความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์ที่สื่อสารคุณค่า



267 
วารสารการบริหารและสังคมศาสตร์ปริทรรศน ์

ปีท่ี 9 ฉบับท่ี 5 เดือนกันยายน-ตุลาคม 2569 (หน้า 255-270) 
 

 
 

ที่สอดคล้องกับความเชื่อของตนได้มากกว่า รวมทั้งผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ที่พบว่า ความผูกพันทาง
อารมณ์กับแบรนด์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ อธิบายได้ว่าผู้บริโภคที่
มีความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์ในระดับสูง มีแนวโน้มแสวงหาประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์และตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือเข้าร่วมกิจกรรมของแบรนด์มากกว่าผู้บริโภคที่มีความผูกพันต่ำ  (Yuanita & Marsasi, 2022: 
302; ผู้นิพนธ์แปล) สอดคล้องกับทฤษฎีความผูกพัน(Attachment Theory) ที่ระบุว่ามนุษย์มีการสร้างสาย
สัมพันธ์ทางอารมณ์กับบุคคลหรือสิ่งที่มีความสำคัญต่อตนเอง ผู้บริโภคสามารถพัฒนาความผูกพันทางอารมณ์
กับแบรนด์ได้เช่นเดียวกับความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล โดยเฉพาะเมื่อแบรนด์สามารถสะท้อนความเชื่อของ
ผู้บริโภคได้ (Fournier, 1998: 334; ผู้นิพนธ์แปล) ความผูกพันดังกล่าวส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกผูกพัน
ทางจิตใจซึ่งนำไปสู่การตอบสนองเชิงบวกได้ ตลอดจนจากการทดสอบการวิเคราะห์ตัวแปรส่งผ่าน พบว่าความ
ผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์เป็นตัวแปรส่งผ่านบางส่วน (Partial Mediation) กล่าวคือ การสื่อสารการตลาด
เชิงความเชื่อมีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์และยังส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านความผูกพัน
ทางอารมณ์กับแบรนด์ซึ่งสะท้อนถึงความแข็งแกร่งของสายสัมพันธ์ทางอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ 
 ทั้งนี้ ตามวัตถุประสงค์ที่ 2 การสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อมีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อเชิง
ประสบการณ์ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติด้วยเช่นกัน โดยแบรนด์ที่สามารถสื่อสารคุณค่าที่ผสานความเชื่อหรือ
สายมูเตลูจะทำหน้าที่เป็นสิ่งเร้าทางการตลาดที่สร้างประสบการณ์ทางอารมณ์และเพ่ิมคุณค่าเชิงประสบการณ์
ให้แก่ผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภคมองการซื้อสินค้าเป็นมากกว่าการได้รับประโยชน์เชิงหน้าที่ แต่เป็นการได้รับ
ความสบายใจ ความหมายเชิงสัญลักษณ์และความเป็นสิริมงคล ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์
เพิ่มขึ้น (Brakus et al., 2009: 52- 53; ผู้นิพนธ์แปล) โดยผู้บริโภคไม่ได้มองว่าเป็นการซื้อสินค้าธรรมดา แต่
เป็นการซื้อ "ประสบการณ์ความสบายใจและสิริมงคล" ให้แก่ตนเอง  อย่างไรก็ตาม อิทธิพลจากสิ่งเร้าไปสู่การ
ตอบสนองดังกล่าวอาจไม่ได้เกิดขึ้นเท่ากันในผู้บริโภคทุกคน ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า ระดับ
ความเชื่อเรื่องโชคลางเป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อกับความตั้งใจ
ซื้อเชิงประสบการณ์ โดยที่ผู้บริโภคที่มีระดับความเชื่อเรื่องโชคลางสูง การสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ขณะที่ผู้บริโภคที่มีระดับความเชื่อ
เรื่องโชคลางต่ำ ความสัมพันธ์ดังกล่าวไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ เป็นการสนับสนุนแนวคิดการคิดเชิงปาฏิหาริย์ 
(Magical Thinking Concept) ที่เป็นแนวคิดพื้นฐานของความเชื่อเรื่องโชคลาง โดยบุคคลที่ยึดถือความเชื่อ
ดังกล่าวมีแนวโน้มที่จะให้ความสำคัญกับสิ่งเหนือธรรมชาติ โชคชะตา และความหมายเชิงสัญลักษณ์ที่อยู่
นอกเหนือหลักเหตุและผลตามวิทยาศาสตร์ บุคคลที่มีแนวโน้มการคิดเชิงปาฏิหาริย์สูงมักเชื่อมโยงวัต ถุ 
สัญลักษณ์ หรือพิธีกรรมบางอย่างเข้ากับความโชคดี ความสำเร็จ  (Sierra et al., 2015: 561; ผู้นิพนธ์แปล) 
ดังนั้น ผู้บริโภคที่มีระดับความเชื่อเรื่องโชคลางสูงจะเชื่อมโยงกระเป๋าบักเก็ตรุ่นพิเศษที่บรรจุข้อความมงคล
และยังจัดพิธีบวงสรวงโดยโหราจารย์ ก่อให้เกิดการตอบสนองต่อความตั้งใจซื้อต่อแคมเปญที่สะท้อนความเชื่อ
หรือความศรัทธาของตนที่มีอยู่เดิม 
 
องค์ความรู้ที่ได้จากการวิจัย (Research Knowledge) 
 การศึกษาครั้งนี้ก่อให้เกิดประโยชน์เชิงวิชาการโดยช่วยเติมเต็มองค์ความรู้ด้านการตลาดและ
พฤติกรรมผู้บริโภคผ่านการอธิบายกลไกทางจิตวิทยาที่เชื่อมโยงการสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อกับความ
ตั้งใจซื้อเชิงประสบการณ์ ทั้งในเส้นทางอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมผ่านความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์ใน
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ฐานะตัวแปรส่งผ่าน นอกจากนี้ การศึกษายังบูรณาการแบบจำลองสิ่งเร้า–กลไกภายใน–การตอบสนอง (S–O–
R) ทฤษฎีความผูกพัน (Attachment Theory) และแนวคิดการคิดเช ิงปาฏิหาร ิย ์ (Magical Thinking 
Concept) ภายใต้กรอบแนวคิดเดียว พร้อมทั้งยืนยันบทบาทของความเชื่อเรื่องโชคลางในฐานะตัวแปรกำกับที่
ทำให้ผลของการสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อแตกต่างกันระหว่างผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม กรอบแนวคิดที่นำเสนอ
จึงมีความครอบคลุมและแข็งแกร่งยิ่งขึ้น และสามารถใช้เป็นพื้นฐานสำหรับการศึกษาวิจัยและการพัฒนาองค์
ความรู้ด้านการตลาดสายมู (Muketing) ซึ่งยังได้รับการศึกษาอย่างจำกัดในวรรณกรรมการตลาดร่วมสมัย 
 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย (Research Suggestions) 

1. ข้อเสนอแนะการนำผลการวิจัยไปใช้ 
 ผลการศึกษาชี ้ให้เห็นว่าการสื ่อสารการตลาดเชิงความเชื ่อส่งอิทธิพลต่อความตั ้งใจซื ้อเชิง
ประสบการณ์ ทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่านความผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์ ดังนั้น ผู้บริหารแบรนด์ใน
ประเทศไทยสามารถประยุกต์ใช้แนวคิดการตลาดสายมู (Muketing) เป็นกลยุทธ์ในการสร้างประสบการณ์ที่
แตกต่างและเสริมคุณค่าให้แก่แบรนด์ โดยสื่อสารผ่านเรื่องราว ความเชื่อ และสัญลักษณ์ที่สามารถสร้างความ
ผูกพันทางอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ ซึ่งจะนำไปสู่ความตั้งใจซื้อที่สูงขึ้น จากผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย
ขององค์ประกอบการสื่อสารการตลาดเชิงความเชื่อพบว่า ผู้บริโภครับรู้มากที่สุดว่าแคมเปญใช้สัญลักษณ์หรือ
พิธีกรรมที่สื ่อถึงความเป็นสิริมงคล (x ̄= 4.02) สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการสื่อสารที่
เชื่อมโยงกับความเชื่อและความเป็นสิริมงคลมากกว่าการสื่อสารเชิงส่งเสริมการขายทั่วไป นอกจากนี้ ผลการ
วิเคราะห์ตัวแปรกำกับยังพบว่า การสื ่อสารการตลาดเชิงความเชื ่อส่งผลเชิงบวกต่อความตั ้งใจซื ้อเชิง
ประสบการณ์อย่างมีนัยสำคัญเฉพาะในกลุ ่มผู ้บริโภคที่มีระดับความเชื ่อเรื ่องโชคลางสูง ขณะที่ไม่พบ
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญในกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับความเชื่อเรื ่องโชคลางต่ำ อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษาครั้งนี้มีผู้บริโภคที่มีความเชื่อเรื่องโชคลางในระดับสูงถึงร้อยละ 91.3 จึงสะท้อนว่าตลาดผู้บริโภคไทย
ยังมีศักยภาพสูงสำหรับการพัฒนาแคมเปญการตลาดสายมู โดยเฉพาะการกำหนดกลุ่มเป้าหมายที่มีความเชื่อ
เรื่องโชคลางหรือให้ความสำคัญกับความเป็นสิริมงคล ดังนั้น แบรนด์ควรพัฒนาแคมเปญหรือการสื่อสารทาง
การตลาดที่สอดคล้องกับความเชื่อของผู้บริโภค เช่น การออกสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์รุ่นพิเศษที่ใช้เลขมงคล สี
มงคล สัญลักษณ์แห่งความโชคดี เครื ่องราง หรือเรื ่องราวที ่เกี ่ยวข้องกับความศรัทธา  รวมถึงการสร้าง
ประสบการณ์ผ่านกิจกรรมในสถานที่ศักดิ์สิทธิ์หรือสถานที่ที ่เป็นที่ยึดเหนี่ยวทางจิตใจ เป็นต้น ทั้งนี้ การ
ประยุกต์ใช้การตลาดสายมูควรคำนึงถึงความเหมาะสมของบริบททางวัฒนธรรม ความจริงใจของแบรนด์ และ
หลีกเลี่ยงการใช้ความเชื่อในลักษณะที่อาจก่อให้เกิดความเข้าใจผิดต่อผู้บริโภค เพ่ือให้สามารถสร้างคุณค่าทาง
อารมณ์และการมีส่วนร่วมในแคมเปญกับแบรนด์ได้อย่างเหมาะสม 

2. ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
 การศึกษาด้านการตลาดสายมู (Muketing) ครั้งต่อไปควรศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์
เชิงลึกเป็นรายบุคคลหรือการสนทนากลุ่ม เพ่ือทำความเข้าใจมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตลาดสายมูและใช้
เป็นแนวทางในการพัฒนาแคมเปญหรือกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับความเชื่อและความศรัทธาอย่างเหมาะสม  โดย
ไม่ส่งเสริมความงมงาย นักวิจัยอาจประยุกต์กรอบแนวคิดในการศึกษานี้เพื่อศึกษากลุ่มเป้าหมายเฉพาะ เช่น 
การทำการตลาดสายมูสำหรับผู้บริโภคในเจเนอเรชั่นที่มคีวามเชื่อและพฤติกรรมด้านความศรัทธาที่แตกต่างกัน 
ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Z มุ่งเน้นการขอพรเรื่องความรัก ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y มุ่งเน้นการขอพร
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เรื่องการงานและการดำเนินชีวิต ส่วนผู้บริโภคกลุ่ม Gen X มักจะขอพรด้านโชคลาภและสุขภาพ (Marketeer 
Team, 2024) เป็นต้น โดยอาจศึกษาด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบหลายกลุ่ม (Multi-Group Analysis) ซึ่งจะช่วย
ให้สามารถเปรียบเทียบความแตกต่างด้านพฤติกรรมระหว่างกลุ่มได้ครอบคลุมยิ่งขึ้น 
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