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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยฉบับนีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาและเปรียบเทียบ ทัศนคติ อิทธิพลทางสังคม และการตัดสินใจซือ้
สินคา้มูเตลูประเภทอิเล็กทรอนิกสข์องผู้ซือ้ที่มีพืน้ฐานการศึกษาทางวิทยาศาสตร ์และผู้ซือ้ที่มีพืน้ฐานการศึกษาทาง
สงัคมศาสตร ์โดยใชว้ิธีการสมัภาษณเ์ชิงลึกกบักลุ่มตวัอย่าง 10 คน ไดแ้ก่ กลุ่มผูซ้ือ้ที่มีพืน้ฐานการศกึษาในระดบัปรญิญา
ตรีในสาขาทางวิทยาศาสตร ์5 คน และในสาขาทางสงัคมศาสตร ์5 คน  

ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติและอิทธิพลทางสงัคมส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้มเูตลปูระเภทอิเล็กทรอนิกส ์โดย
ทศันคติที่ท  าใหเ้กิดความตอ้งการต่อสินคา้จะสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของแต่ละบคุคล และจดุเริ่มตน้ของความตอ้งการ
ต่อสินคา้ของกลุ่มตวัอย่างเกิดจากอิทธิพลทางสงัคม นอกจากนีย้งัพบว่าในขัน้ตอนการประเมินทางเลือก กลุ่มตวัอย่างจะ
พิจารณาจากตราสินคา้และส่วนประสมทางการตลาดเป็นหลกั โดยส่ิงที่น ามาพิจารณามากที่สุดคือความเหมาะสมของ
ราคาเมื่อเปรียบเทียบกบัสินคา้ภายใตค้วามยนิดีจ่ายของกลุ่มตวัอย่างแตล่ะคน นอกจากนี ้ยงัพบว่าในกลุ่มผูซ้ือ้ที่มีพืน้ฐาน
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การศึกษาทางสงัคมศาสตรจ์ะมีความอ่อนไหวต่อการส่งเสริมการขาย สามารถเปล่ียนแปลงการตดัสินใจซือ้ได ้ณ จุดซือ้ 
หากมีสิ่งกระตุน้จงูใจใหค้ลอ้ยตาม  

กลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่ม มีทศันคติดา้นความรูค้วามเขา้ใจต่อสินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกสท์ี่แตกต่างกนั โดยในกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีพืน้ฐานการศึกษาในระดับปริญญาตรีในสาขาทางวิทยาศาสตรเ์ข้าใจว่าเป็นสินคา้ทางดา้นความเชื่อที่ถูก
ประยุกตเ์ขา้กับอุปกรณอ์ิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งจะมีความเชื่อมโยงกับความเชื่อทางศาสนา เรื่องเล่า และวฒันธรรม ส่วนกลุ่ม
ตวัอย่างที่มีพืน้ฐานการศึกษาในระดบัปริญญาตรีในสาขาทางสงัคมศาสตรม์ีทศันคติต่อสินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกสว์่าเป็น
สินคา้เก่ียวกับความเชื่อที่ถูกออกแบบให้เหมาะสมกับรูปแบบการบริโภคของคนในยุคปัจจุบัน  ซึ่งสินคา้เหล่านีจ้ะถูก
ออกแบบใหก้บัผูซ้ือ้ในรายบคุคล จึงท าใหม้ีผลโดยตรงต่อดวงชะตาของผูใ้ชง้าน  

ผลการวิจยันีส้ามารถน าไปประยกุตใ์ชเ้พื่อเป็นประโยชนใ์นเชิงธุรกิจ อาทิ เนื่องจากจดุเริ่มตน้ของความตอ้งการ
ต่อสินคา้มเูตลเูล็กทรอนิกสม์าจากอิทธิพลจากคนรอบขา้ง ดงันัน้ นกัการตลาดสามารถท าตลาดแบบปากต่อปาก โดยการ
เลือกใชส่ื้อและเนือ้หาใหต้รงกลบักลุ่มเป้าหมายได ้
 
ค าส าคัญ: สินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกส,์ ทศันคติ, อิทธิพลทางสงัคม, กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
 

Abstract 
 

This research aimed to study and compare buyers’ attitudes, social norms, and purchasing decisions 
with backgrounds in science and social science towards electronic Mutelu products. The research was 
conducted using in-depth interviews with 10 respondents: 5 respondents with bachelor's degree in science and 
5 with bachelor's degree in social science. 

The results showed that attitudes and social norms played a role in the purchase decision of electronic 
Mutelu products. Attitudes that created demand for products were in line with individual needs. Demand for the 
product of the sample was caused by social norms. Respondents considered factors such as brand and 
marketing mix in the evaluation stage. The most important consideration was the appropriateness of the price 
compared to the items under each sample's willingness to pay. It was also found that buyers with social science 
backgrounds were more susceptible to sales promotion. Buying decisions could be changed at the point of 
purchase if there was an incentive to conform. 

Both sample groups had different attitudes and understandings toward electronic Mutelu products. 
Consumers with bachelor's degrees in science understood that electronic Mutelu products were belief products 
applied to electronic devices with religious beliefs, stories, and culture. Consumers with bachelor's degrees in 
social science thought that electronic Mutelu products were designed to match with consumption patterns in the 
modern day. They were designed for individual buyers, thus having a direct effect on the user's destiny. 
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Research results can be applied for business benefits. For example, the starting point of the need for 
electronic Mutelu products comes from the influences of surrounding people. Therefore, marketers can do word-
of-mouth marketing by using media and content that matches the target audience. 
 
Keywords: Electronic Mutelu Products, Attitudes, Social Norms, Decision-Making Process 
 
บทน า  
 

ความเชื่อหรือมเูตลเูป็นส่ิงที่อยู่คู่คนไทยมาทุกยคุทกุสมยั โดยปัจจยัหลกัมาจากความตอ้งการเครื่องยึดเหน่ียว
จิตใจ หรือเพื่อเป็นพลังและก าลังใจในการท าส่ิงต่างๆ ใหป้ระสบความส าเร็จ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจุบันที่โลกก าลงั
เผชิญหนา้กบัการเปล่ียนแปลงต่างๆ มากมาย ซึ่งจากผลส ารวจของมหาวิทยาลยัมหิดล ระบุว่าคนไทย 52 ลา้นคนมีความ
เชื่อเรื่องโชคลาง โดยศาสตรท์ี่มีผลกับคนไทยมากที่สุด ไดแ้ก่ พยากรณโ์หราศาสตร ์พระเครื่องหรือวัตถุมงคล  สีมงคล 
ตวัเลขมงคล และเรื่องเหนือธรรมชาติ (ซีเอ็มเอ็มย ูอินไซต,์ 2564) 

โดยทั่วไปผูท่ี้ตอ้งการขอพรหรือตอ้งการบชูาส่ิงศกัดิ์สิทธ์ิจะมกัเดินทางไปยงัสถานท่ีท่ีส่ิงศกัดิ์สิทธ์ิดงักล่าวตัง้อยู่ 
แต่ในปัจจุบันดว้ยขอ้จ ากัดต่างๆ อีกทั้งบทบาทและความกา้วหนา้ของเทคโนโลยีไดท้ าใหพ้ฤติกรรมผู้บริโภคเปล่ียนไป  
อย่างมาก จากการส ารวจของ Internet Data Center (IDC) พบว่าในปี พ.ศ. 2564 ตลาดสมารท์โฟนในไทยมีการขยายตวั
กว่ารอ้ยละ 20 หรือมียอดขายประมาณ 21 ลา้นเครื่อง (เอ็มจีอาร ์ออนไลน,์ 2565) และในดา้นของจ านวนผูท้ี่ใชอ้ินเทอรเ์นต็
ในประเทศไทยยงัสงูถึงรอ้ยละ 78 ของจ านวนประชากรทัง้หมด (Datareportal, 2022) จึงเป็นที่มาของการน าเสนอสินคา้
และบริการผ่านอินเทอรเ์น็ตและแอปพลิเคชันมากขึน้ ดว้ยเหตุนีจ้ึงเกิดการประยุกตสิ์นคา้และบริการที่เก่ียวกับความเชื่อ
หรือมเูตลใูหม้ีความทนัสมยัและเหมาะกับการด าเนินชีวิตของผูค้นมากขึน้ บางสินคา้ไดใ้ชเ้รื่องความเชื่อมาเป็นกลยทุธใ์น
การส่ือสารการตลาดเพื่อดึงดดูใหผู้บ้ริโภคสนใจและสรา้งมลูค่าเพิ่มใหก้บัสินคา้ เช่น แบรนดเ์สือ้ผา้ Uniqlo ออกแคมเปญ 
Lucky Color เสือ้สีมงคลประจ าวนัส าหรบัหนุ่มสาวออฟฟิศ (เดอะ วนั ทเูดย ์อิดิเตอร,์ 2565) ทัง้นีสิ้นคา้มเูตลอูิเล็กทรอนกิส ์
หมายถึง การสกัการะหรือบูชาส่ิงศกัดิ์สิทธ์ิ เคร่ืองรางของขลงั หรือวตัถุมงคลผ่านอุปกรณอิ์เล็กทรอนิกสท่ี์สามารถซือ้มา
ครอบครองได ้และมีการส่ือสารการตลาดว่าการไดค้รอบครองสินคา้ดงักล่าวเป็นการเสริมศิริมงมล ท าใหช้ีวิตด าเนินไปใน
ทิศทางบวก สมหวงัในเรื่องที่ปรารถนา หรือเป็นการปัดเป่าส่ิงไม่ดีออกไป เช่น เบอรโ์ทรศพัทม์งคล วอลเปเปอรเ์สริมดวง 
และสติกเกอรไ์ลนม์งคล เป็นตน้ (เอกวสา สขุส่ง, 2565) 

 
ช่องว่างทางการวิจัย (Research Gap) 

จากงานวิจยัของ Wiseman (2003) ที่ท าการศกึษาเก่ียวกบัพฤติกรรมและความเชื่อของประชากรในสหราช
อาณาจกัร ซึ่งพบว่าจ านวนประชากรที่มีความเชื่อดา้นโชคลางอยู่ในระดับที่สูง แมแ้ต่ในกลุ่มผูท้ี่มีพืน้ฐานการศึกษาทาง
วิทยาศาสตร ์ผูว้ิจัยจึงสนใจศึกษากลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มเพื่อเปรียบเทียบทัศนคติ อิทธิพลทางสังคม และการตัดสินใจซือ้



 
 

76 
 

วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
 ปีท่ี 12  ฉบับท่ี 2 (กรกฎาคม-ธันวาคม 2566) 

JMS-UBU  
Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University  

 

สินคา้มูเตลูประเภทอิเล็กทรอนิกสร์ะหว่างกลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มผู้ซือ้ที่มีพืน้ฐานการศึกษาในระดับปริญญาตรีในสาขาทาง
วิทยาศาสตร ์5 คน และในสาขาทางสงัคมศาสตร ์5 คน 

จากมูลค่าตลาดสินคา้มูเตลูที่มีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาทัศนคติ 
อิทธิพลทางสงัคม และการตดัสินใจซือ้สินคา้มเูตลปูระเภทอิเล็กทรอนิกสข์องผูซ้ือ้ที่มีพืน้ฐานการศึกษาทางวิทยาศาสตร ์
และผู้ซือ้ที่มีพืน้ฐานการศึกษาทางสังคมศาสตร ์เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้มีส่วนเก่ียวข้องในภาคธุรกิจนี ้ให้สามารถน า
ผลการวิจยัไปต่อยอดและวางแผนกลยุทธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภควยัท างานไดม้าก
ยิ่งขึน้ 

 
ค าถามการวิจัย (Research Questions) 

1. ทศันคติ อิทธิพลทางสงัคม และการตดัสินใจซือ้สินคา้มเูตลปูระเภทอิเล็กทรอนิกสข์องผูซ้ือ้เป็นอย่างไร 
2. กระบวนการตดัสินใจซือ้สินคา้มเูตลปูระเภทอิเล็กทรอนิกสข์องผูซ้ือ้ที่มีพืน้ฐานการศึกษาระดบัปริญญา

ตรีทางวิทยาศาสตร ์และผูซ้ือ้ที่มีพืน้ฐานการศกึษาระดบัปรญิญาตรีทางสงัคมศาสตรเ์หมือนหรือแตกต่างกนัอย่างไร 
 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
1. เพื่อศกึษาทศันคติ อิทธิพลทางสงัคม และการตดัสินใจซือ้สินคา้มเูตลปูระเภทอิเล็กทรอนิกส ์
2. เพื่อเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซือ้สินคา้มเูตลปูระเภทอิเล็กทรอนิกสข์องผูซ้ือ้ที่มีพืน้ฐานการศกึษา

ระดบัปรญิญาตรีทางวิทยาศาสตร ์และผูซ้ือ้ที่มีพืน้ฐานการศกึษาระดบัปรญิญาตรีทางสงัคมศาสตร  ์
 

ขอบเขตการวิจัย 
งานวิจยันีเ้ป็นงานวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) โดยกลุ่มตวัอย่างที่ท  าการศกึษาคือกลุ่มผูซ้ือ้ที่

มีระดบัการศกึษาตัง้แต่ปริญญาตรีขึน้ไป และเคยซือ้สินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกสอ์ย่างนอ้ย 1 ครัง้ ภายในระยะเวลา 6 เดือน 
จ านวน 10 คน ที่อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งกลุ่มตวัอย่างออกเป็น 2 กลุ่มคือ กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีพืน้ฐาน
การศกึษาในระดบัปรญิญาตรีในสาขาทางวิทยาศาสตร ์5 คน และในสาขาทางสงัคมศาสตร ์5 คน  และใชว้ิธีการสมัภาษณ์
เชิงลกึ (In-Depth Interview) ซึ่งจะเก็บรวบรวมขอ้มลูจากชดุค าถามปลายเปิด (Open-Ended Questions)  

 
การทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง  
 

ส าหรบัการวิจยันี ้ผูว้ิจยัไดศ้ึกษาคน้ควา้แนวคิดและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกับทศันคติ อิทธิพลทางสงัคม และการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้มเูตลูประเภทอิเล็กทรอนิกสร์ะหว่างผูซ้ือ้ที่มีพืน้ฐานการศึกษาทางวิทยาศาสตรแ์ละสังคมศาสตร ์โดย
แบ่งเป็น 2 ส่วนไดแ้ก่ แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ อิทธิพลทางสังคม และการตดัสินใจซือ้สินคา้มเูตลูประเภทอิเล็กทรอนิกส ์
และ งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัทศันคติ อิทธิพลทางสงัคม และการตดัสินใจซือ้สินคา้มเูตลปูระเภทอิเล็กทรอนิกส ์
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แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ อิทธิพลทางสังคม และการตัดสินใจซือ้สินค้ามูเตลูประเภทอิเล็กทรอนิกส ์
 
ทัศนคติ (Attitudes) 

ทศันคติมกัเป็นผลมาจากประสบการณห์รือการเลีย้งด ูซึ่งสามารถมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมและ
การกระท าของผูค้นในสถานการณต์่างๆ แมว้่าทัศนคติเป็นส่ิงที่เกิดขึน้จากการปลูกฝังแต่ก็สามารถเปล่ียนแปลงได ้โดย
นกัจิตวิทยาก าหนดว่าทศันคติเป็นการเรียนรูแ้นวโนม้ในการประเมินส่ิงต่างๆ ดว้ยวิธีใดวิธีหน่ึง ซึ่งรวมถึงการประเมินบคุคล 
ประเด็น หรือเหตุการณ ์และการประเมินดงักล่าวมกัจะเป็นไปในเชิงบวกหรือเชิงลบ แต่ก็อาจมีความไม่แน่นอนในบางครัง้
เช่นกัน (Kendra, 2022) หนึ่งในแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติที่มีผู้อ้างอิงมากที่สุดคือ องคป์ระกอบของทัศนคติ 3 ประการ 
(Tricomponent Attitude Model) ซึ่ งถูกสร้า งขึ ้น โดย เหล่านักจิตวิทยา  (Eagly & Chaiken, 1998; Van den Berg, 
Manstead, Van der Pligt, & Wigboldus, 2006) ที่ท าการศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมและทัศนคติ 
พบว่าองคป์ระกอบของทศันคติมี 3 ประการ ดงันี ้

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
ที่มา: Smith, Mackie, and Claypool. (2015)  
 
ภาพที ่1  องคป์ระกอบของทศันคติ 3 ประการ (Tricomponent Attitude Model) 
 

1. องคป์ระกอบดา้นความรูค้วามเข้าใจ (Cognitive Component) เกิดจากความรูแ้ละการรับรูข้อง
บคุคลเก่ียวกบัส่ิงใดสิ่งหนึ่ง จนท าใหเ้กิดความเชื่อและความเขา้ใจต่อส่ิงนัน้ๆ 

2.  องคป์ระกอบดา้นอารมณ ์ความรูส้ึก (Affective Component) เป็นการสะทอ้นดา้นความรูส้ึกต่อ  
ส่ิงใดสิ่งหนึ่งหลงัจากรบัรูห้รือมีความเชื่อเก่ียวกบัส่ิงนัน้ มกัเกิดขึน้ในเชิงบวกหรือเชิงลบ 

3. องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม  (Behavioral Component) คือการท่ีทศันคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบคุคล
มีอิทธิพลต่อการกระท าหรือพฤติกรรม ซึ่งเกิดจากการที่บุคคลสามารถประเมินผ่านความรูค้วามเขา้ใจ และความรูส้ึกต่อ   
ส่ิงนัน้ 
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อิทธิพลทางสังคม (Social Norms) 
อิทธิพลทางสงัคมถกูใชค้รัง้แรกโดย Berkowitz and Perkins ในปี 1986 ซึ่งมีการท าวิจยัเก่ียวกบัรูปแบบ

การบรโิภคแอลกอฮอลข์องนกัศกึษา โดยมีจดุมุ่งหมายเพื่อท าความเขา้ใจสภาพแวดลอ้มและอิทธิพลระหว่างบคุคลเพื่อการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรม  ซึ่งอาจจมีประสิทธิภาพมากกว่าการมุ่งเนน้เปล่ียนแปลงพฤติกรรมเฉพาะในตัวบุคคล โดยใน
งานวิจัยดังกล่าวแสดงให้เห็นว่านักศึกษาส่วนใหญ่ประเมินการบริโภคแอลกอฮอลข์องกลุ่มเพื่อนสูงเกินไป และกลุ่ม
นกัศึกษาที่บริโภคแอลกอฮอลใ์นระดับนอ้ยจนถึงปานกลาง มีแนวโนม้ที่จะเชื่อตามการประเมินของกลุ่มเพื่อน ท าใหเ้กิด  
แรงกระตุน้ใหบ้รโิภคแอลกอฮอลม์ากกว่าที่ควรจะเป็น เพื่อพิสจูนว์่าความเชื่อนีเ้ป็นจรงิ จึงสรุปไดว้่าอิทธิพลของกลุ่มเพื่อน
หรือคนรอบขา้งส่งผลต่อการรบัรูท้ี่มากกว่าบรรทดัฐานท่ีแทจ้รงิ กล่าวคือบคุคลจะรบัรูม้าตรฐานของกลุ่มไดด้ีกว่าความเชื่อ
หรือการกระท าที่แทจ้ริง ท าใหเ้กิดช่องว่างระหว่างการรบัรูแ้ละความเป็นจริง และทฤษฎีดงักล่าวไดก้ลายมาเป็นรากฐาน
ส าหรบัอิทธิพลทางสงัคม (LaMorte, 2019) 

บรรทดัฐานทางสงัคมคือการแสดงออกถึงความรูค้วามเขา้ใจในส่ิงที่เก่ียวขอ้งกบัผูอ้ื่น ซึ่งมกัเรียกว่ากลุ่ม
อา้งอิง และการด าเนินชีวิตของผูค้นส่วนใหญ่จะใชบ้รรทดัฐานทางสงัคมมาเป็นตวัอา้งอิงส าหรบัแนวทางในดา้นความคิด 
ความรูส้กึ และพฤติกรรมของตนเอง เมื่ออยู่ในสถานการณท์างสงัคมที่คลา้ยคลงึกนั จะมีการชีน้  าตนเองใหแ้สดงออกไปใน
ลกัษณะเดียวกนักบักลุ่มอา้งอิง จนกว่าจะมีเหตกุารณท์ี่มากระตุน้ในบคุคลแสดงออกทางพฤติกรรมต่างไปจากที่คาดการณ์
ไว ้(Peck, 2023) 

ตามบทความ Social Norms โดย Sontave (2017 as cited in Peck, 2023) ได้กล่าวถึงความกดดัน
ทางสงัคมว่าสามารถท าใหบ้คุคลแสดงออกตามสิ่งที่คิดว่าเป็นท่ียอมรบัในกลุ่มอา้งอิงได ้แมก้ารแสดงออกดงักล่าวจะไม่ได้
เป็นท่ีชื่นชอบของตนก็ตาม เหตกุารณน์ีเ้กิดขึน้จากการท่ีคนส่วนใหญ่ไดร้บัการสอนตัง้แต่ช่วงวยัเด็กถึงความส าคญัของการ
ปฏิบตัิตามกฎของสงัคม แมว้่าภายในใจลกึๆ จะไม่ไดย้อมรบัตามที่ถกูสอนทัง้หมด  

 
กระบวนการตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision Process) 

Five-Stage Model ถกูเสนอครัง้แรกโดย Cox, Granbois, and Summers (1983) ซึ่งถือเป็นแบบจ าลอง
ของกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคที่พบบ่อยที่สดุ โดยมี 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูค้วามตอ้งการหรือปัญหา การคน้หา
ขอ้มลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลงัการซือ้ (Kotler, Keller, & Chernev, 2021) 

1. การรับรู้ความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) 
การรับรูค้วามตอ้งการหรือปัญหาคือขั้นตอนแรกของการกระบวนการตัดสินใจซือ้ โดยผู้บริโภค

ยอมรบัว่าตนมีความตอ้งการสินคา้หรือบรกิาร การรบัรูถ้ึงความตอ้งการสามารถเกิดขึน้ไดจ้ากสิ่งเรา้ภายในหรือภายนอก  
2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) 

เมื่อทราบความตอ้งการแลว้ ผูบ้ริโภคมกัจะคน้ควา้ขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการก่อนตดัสินใจซือ้ 
และขัน้ตอนการคน้หาขอ้มลูนีก้็มีความแตกต่างกนัในแต่ละบคุคล ขึน้อยู่กบัความรูเ้ก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ประสบการณก์ารซือ้
ครัง้ที่ผ่านมา หรือความคิดเห็นจากผูอ้ื่น ปริมาณของขอ้มลูที่ผูบ้ริโภคตอ้งการคน้หา ขึน้อยู่กับความรูค้วามเขา้ใจในสินคา้ 
หรือปัญหาของผูบ้รโิภค ตลอดจนความซบัซอ้นของตวัเลือกต่างๆ   
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3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
หลงัจากที่รวบรวมขอ้มลูไดเ้พียงพอแลว้ ผูบ้ริโภคจะท าการเปรียบเทียบและประเมินขอ้มลูนัน้เพื่อ

ตัดสินใจเลือกอย่างเหมาะสม โดยในขั้นตอนนี ้ผูบ้ริโภคจะวิเคราะหข์อ้มูลทั้งหมดที่ไดร้ับจากการคน้หา และพิจารณา
ทางเลือกต่างๆ โดยเปรียบเทียบกับความตอ้งการ เมื่อมีการระบุทางเลือกที่น่าพอใจแลว้ ผู้บริโภคจะท าการประเมิน
ทางเลือกเหล่านัน้ก่อนตดัสินใจ โดยในการประเมินเมื่อเปรียบเทียบทางเลือกอาจใชห้ลายเกณฑใ์นการตดัสินใจ เช่น ราคา 
คณุภาพ ความสะดวกในการใชง้าน และความทนทาน  

 
4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision)  

เมื่อกระบวนการคน้หาและการประเมินขอ้มูลสิน้สุด ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซือ้ ซึ่งถือเป็นขั้นตอนที่
ส าคญัที่สดุในกระบวนการทัง้หมด อย่างไรก็ตามการตดัสินใจซือ้อาจเป็นผลมาจากการประเมินทางเลือก หรืออาจเกิดจาก
ชดุของปัจจยัดา้นสถานการณ ์เช่น เทคนิคการขายที่มีประสิทธิภาพ และสภาพแวดลอ้มอื่นๆ ที่สามารถดงึความสนใจ หรือ
มีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้รโิภคได ้ท าใหผ้ลลพัธข์องการประเมินทางเลือกเปล่ียนแปลงในตอนทา้ย 

 
5. พฤติกรรมหลังการซือ้ (Post-Purchase Behavior) 

ขั้นตอนสุดทา้ยในกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคคือการประเมินหลังการซือ้ มักเป็นขั้นตอนที่
ส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจในอนาคตของผูบ้ริโภคส าหรบัสินคา้เดียวกัน ดงันัน้ขัน้ตอนนีจ้ึงสะทอ้นถึงประสบการณข์อง
ผูบ้ริโภคในการซือ้สินคา้หรือบริการ กล่าวคือกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเป็นการกระท าซ า้ๆ และประสบการณท์ี่ดี   
มีความส าคญัในการลดความไม่แน่นอนในการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบรกิารเดียวกนั 
 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติ อิทธิพลทางสังคม และการตัดสินใจซื้อสินค้ามูเตลูประเภท
อิเล็กทรอนิกส ์

 
งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องกับสินค้ามูเตลู 

ณัชชา สีแกว้น า้ใส (2563) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้วอลเปเปอรย์นัตเ์สริมดวงหนา้จอ
โทรศพัทม์ือถือ พบว่าส่วนประสมทางการตลาดมีผลกระทบต่อการตดัสินใจซือ้ โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะพิจารณาปัจจัย
ทางดา้นราคาเป็นอนัดบัแรก และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดที่มีการเจาะจงผูบ้ริโภคเฉพาะบุคคลเป็นส่ิงที่กระตุน้ให้
ผูบ้รโิภคมีความสนใจในสินคา้มากขึน้ เช่น บทสวดมนตท์ี่หรือคาถาช่วยเสรมิสิรมิงคล  

จุฑาทิพย ์ปิติวิทยากุล (2562) ไดท้ าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซือ้หมายเลขโทรศพัทเ์คล่ือนที่ที่เป็น
เลขหมายสวยหรือเลขหมายมงคล ปัจจัยทางสังคม และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ 
พบว่าปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เบอรส์วย หรือเบอรม์งคลมีเพียงปัจจยัดา้นราคาเท่านัน้ ในขณะท่ีปัจจยัดา้นกลุ่ม
อา้งอิง ปัจจยัครอบครวั ปัจจยัดา้นบทบาทและสถานะ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยั
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคญั  
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Wiseman (2003) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมและความเชื่อดา้นโชคลางในสหราชอาณาจักร 
พบว่าจ านวนประชากรมีความเชื่อในดา้นโชคลางอยู่ในระดับสูง แมแ้ต่ในกลุ่มผูท้ี่มีพืน้ฐานทางวิทยาศาสตร ์โดยผูท้ี่มี  
ความเชื่อดา้นโชคลางส่วนใหญ่มีความอ่อนไหวต่อการท่ีไม่สามารถควบคมุสิ่งที่ไม่แน่นอนได ้เช่น สภาวะทางการเมืองและ
เศรษฐกิจ และเมื่อเปรียบเทียบขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์พบว่าเพศหญิงมีความเชื่อในดา้นโชคลางมากกวา่เพศชาย และ
วนัรุน่มีความเชื่อในดา้นโชคลางมากกว่าผูส้งูอาย ุ 

Bozaci and Durukan (2020) ศกึษาเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้ตามความเชื่อดา้นโชคลาง พบว่าปัจจยัที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้มาจากความเชื่อในเรื่องโชคลาง ทศันคติ และความปรารถนาส่วนบุคคล โดยพืน้ฐานความเชื่อ
ส่วนใหญ่มาจากวฒันธรรม ซึ่งในกระบวนการตดัสินใจซือ้จะมีการวางแผนและมีความพยายามจะซือ้ตามความเชื่อและ
ความตอ้งการ นอกจากนีย้ังผู้บริโภคยังให้ความส าคัญกับการเลือกรา้นคา้ และช่วงเวลาในการซือ้ โดยพิจารณาตาม   
ความเชื่อว่าจะท าใหโ้ชคดี  

ศิระประภา จีระเดชาธรรม, วิชชากร วณิชเดโชชัย, สุวิภา ครุปิติ, อภิรฐักุญช ์หลวงหลา้, และ อริสรา 
คชายทุธเดช (2563) ไดท้ าการศกึษาเก่ียวกบัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้วอลเปเปอรม์ือถือเสรมิดวง พบว่าผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่เชื่อในเรื่องเหนือธรรมชาติ เช่น ภูติผีปีศาจ เทวดา และเทพเจา้ โดยเชื่อว่าส่ิงเหนือธรรมชาติดังกล่าวมีความ
เก่ียวพันกับความโชคดีและโชครา้ยในชีวิต และผูท้ี่เชื่อในความโชครา้ยมีแนวโนว้ในการซือ้วอลเปเปอรม์ือถือเสริมดวง   
มากขึน้ ในขณะท่ีไม่พบอิทธิพลของความเชื่อในความโชคดีที่มีต่อความตัง้ใจซือ้  

Punjaporn Chinchanachokchai and Sydney Chinchanachokchai (2021) ได้ศึ กษา เ รื่ อ ง เขี ยน
แคมเปญโชคของคณุเอง: กลยทุธก์ารโฆษณาที่ประสบความส าเรจ็ของ Pentel ตามความเชื่อโชคลางในประเทศไทย พบว่า
กรณีศึกษาของ Pentel แสดงถึงกรณีความส าเร็จของบริษัทระดับโลกในการรวมคุณค่าเฉพาะทางวัฒนธรรมเข้ากับ
แคมเปญโฆษณา เพนเทลใชค้วามเชื่อโชคลางในวฒันธรรมไทยเพื่อสรา้งแคมเปญเขียนโชคของคุณเอง บริษัทไดเ้ปิดตวั
คอลเลกชั่นปากกาจ านวนจ ากัดที่ออกแบบมาเพื่อพกพาเป็นเครื่องรางน าโชค ปากกาแต่ละรุ่นเป็นตวัแทนของโชคอนัเป็น
เอกลักษณท์ี่มอบใหก้ับผูใ้ช ้แคมเปญนีมุ้่งเป้าไปที่วัยรุ่นไทยซึ่งเป็นผูใ้ช้โซเชียลมีเดียจ านวนมาก เปิดตัวแคมเปญผ่าน
ช่องทางออฟไลนแ์ละออนไลน ์และไดร้บัความสนใจและการรบัรูจ้ากกลุ่มเป้าหมายเป็นอย่างมาก กรณีศึกษานีแ้สดงถึง
แคมเปญที่รวมความเชื่อทางวฒันธรรมและคุณค่าของผูบ้ริโภคในทอ้งถิ่นเขา้กบัแคมเปญโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ บริษัท
บรรลเุป้าหมายในการสรา้งการรบัรูถ้ึงแบรนดแ์ละการมีส่วนรว่มทางออนไลนใ์นหมู่กลุ่มเป้าหมาย 

Wang, Su, and You (2021) ได้ศึกษาเรื่อง การซื ้อโชค: ผลกระทบของสัญญาณความขาดแคลน        
ต่อพฤติกรรมที่เชื่อโชคลาง พบว่า การซือ้โชค: ผลกระทบของสัญญาณความขาดแคลนต่อพฤติกรรมที่เชื่อโชคลาง การ  
ขาดแคลนทรัพยากรแพร่หลายในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค การวิจัยนีจ้ะตรวจสอบว่าเมื่อใดและเพราะเหตุใดการ         
ขาดแคลนทรพัยากรจึงช่วยเพิ่มความเชื่อโชคลางของผูบ้ริโภค ดงัที่แสดงโดยความชื่นชอบผลิตภณัฑท์ี่น าโชค การศึกษา   
6 ชิน้แสดงใหเ้ห็นว่าการขาดแคลนทรพัยากรกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคในการควบคมุ ซึ่งในทางกลบักนั ผลกัดนัให้
ผู้บริโภคแสวงหาผลิตภัณฑ์ที่น าโชค การขาดแคลนทรัพยากรแพร่หลายในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค การวิจัยนีจ้ะ
ตรวจสอบว่าเมื่อใดและเพราะเหตใุดการขาดแคลนทรพัยากรจึงชว่ยเพิ่มความเชื่อโชคลางของผูบ้รโิภค ดงัที่แสดงโดยความ
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ชื่นชอบผลิตภณัฑท์ี่น าโชค การศึกษา 6 ชิน้แสดงใหเ้ห็นว่าการขาดแคลนทรพัยากรกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคใน
การควบคมุ ซึ่งในทางกลบักนั ผลกัดนัใหผู้บ้รโิภคแสวงหาผลิตภณัฑท์ี่น าโชค 

ธนูศกัดิ์ อินทรร์าช และ อรชร มณีสงฆ ์(2566) ไดศ้ึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคชาวไทยต่อการเช่า
บูชาวัตถุมงคล พบว่า วัตถุมงคลที่ไดร้บัความนิยมสามล าดบัแรก ไดแ้ก่ ไซดักทรพัย์ (ป้องกันภัย/เสริมโชคลาภ) ป่ีเซี่ยะ
(ร  ่ารวยเงินทอง) แมลงภู่ค  าหลวง (เสริมโชคลาภ) ผู้บริโภคมีความตอ้งการเช่าวตัถมุงคลเมื่อไดเ้ดินทางไปในสถานท่ีใหเ้ช่า
หรือเมื่อมีปัญหาหรือเห็นโฆษณา ส่วนใหญ่บูชาวตัถุมงคลจากคนรูจ้กั อินเทอรเ์น็ตวดัหรือสถานท่ีศกัดิ์สิทธ์ิ ค่าใชจ้่ายใน
การเช่าอยู่ระหว่าง 100-500 บาท/ครัง้ ผูใ้หญ่ที่นบัถือมีผลต่อการตดัสินใจเช่าบูชาวตัถมุงคลมากที่สดุ กลุ่มตวัอย่างมีการ
เปิดรบัข่าวสารจากเครือข่ายสงัคมออนไลนม์ากที่สดุ หลงัการบชูารูส้กึสมหวงัอย่างที่ตัง้ใจและจะแนะน าผูอ้ื่นต่อ ในอนาคต
จะเช่าอีก ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด และช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
ความส าคญัต่อการเช่าบชูาวตัถมุงคลในระดบัมากที่สดุ 

เอกอนนัต ์อินทรท์อง และ สชุาติ ปรกัทยานนท ์(2564) ไดศ้กึษาเรื่อง การพฒันากลยทุธก์ารส่ือสารทาง
การตลาดออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจสั่งวตัถุมงคลบูชา ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบว่า กลยุทธก์ารส่ือสารทาง 
การตลาดออนไลนม์ีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงต่อความไวว้างใจ การบอกต่อแบบปากต่อปากและการตัง้ใจซือ้เช่าวตัถมุงคล 
ความไวว้างใจมีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงต่อการบอกต่อแบบปากต่อปาก การตัง้ใจสั่งวตัถุมงคลการบอกต่อแบบปากต่อ
ปากมีอิทธิพลทางตรงมีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงต่อการตัง้ใจสั่งวตัถมุงคล  

ศภุจิรา ศรีมีธรรม และ รตันวดี เศรษฐจิตร (2566) ไดศ้กึษาเรื่อง กลยทุธก์ารส่ือสารการตลาดดว้ยความ
เชื่อมเูตลใูนยคุดิจิทลั พบว่า การตลาดมีการปรบัเปล่ียนไปตามวิถีชีวิตใหม่ของผูบ้รโิภค จากส่วนประสมทางการตลาดที่ให้
ความส าคัญกับกลยุทธก์ารส่ือสารการตลาด การตลาดแบบ 4E Marketing และการตลาดแบบ Sensory Marketing ซึ่ง
เป็นกลยุทธก์ารตลาดที่ใชด้ึงดูดและกระตุน้ความสนใจใหผู้บ้ริโภคซือ้สินคา้และบริการเพื่อใหธุ้รกิจด าเนินต่อไปไดใ้นยุค
ดิจิทลั ปัจจุบนัธุรกิจใชก้ารส่ือสารการตลาดผสมผสานกับความเชื่อและความศรทัธาจนเกิดเป็นแนวทางการตลาดแบบที่
เรียกว่าการส่ือสารการตลาดมูเตลู การน ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดมาประยุกตใ์ช้กับสินคา้และบริการสะท้อนถึง
วิวฒันาการและการเปล่ียนแปลงความเชื่อมเูตลทูี่เชื่อมโยงกบัธุรกิจผ่านวิธีการส่ือสารต่าง ๆ เช่น การใชผู้ท้ี่มีอิทธิพลทาง
ความคิด บุคคลที่มีชื่อเสียง และนกัแสดงที่มีความเชื่อเก่ียวกบัมเูตลแูนะน าเครื่องรางที่ตนเองครอบครองเพื่อส่งเสริมการ
ขายสินคา้ เช่น เบอรม์งคล วอลลเ์ปเปอรโ์ทรศพัทม์ือถือ สรอ้ยขอ้มือ เสือ้สีมงคล ตลอดจนการดูดวงผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์
ดังนั้น การส่ือสารการตลาดแบบมเูตลูจึงเป็นกลยุทธท์ี่น่าสนใจในยุคดิจิทลัที่แสดงถึงการปรบัตวัของธุรกิจใหต้อบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคและน ามาซึ่งการตดัสินใจซือ้สินคา้และบรกิาร 

พรรณปพร จันทรฉ์าย, ธัญญรัตน์ ศรีพัฒนะโชติ, และ วรางคณา ประภาวงศ ์(2566) ไดศ้ึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมและทัศนคติดา้นความเชื่อในการเช่าซือ้เครื่องรางประเภทก าไลหินมงคลของกลุ่มผูห้ญิง ในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า พฤติกรรมการเช่าบูชาเครื่องรางประเภทก าไลหินมงคลของกลุ่มผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีวตัถปุระสงค์
ในการสวมใส่เพราะความเชื่อในโชคลางหรือปฏิหารยิ ์รองลงมาคือเพื่อความสวยงาม บคุคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเช่า
บชูาคือตนเอง อิทธิพลที่มีผลต่อการเช่าบชูาคือค าบอกเล่า รองลงมาคือขอ้มลูทางช่องทางส่ือออนไลน ์ค่าใชจ้่ายในการเชา่
บูชาต่อคนอยู่ที่ 1,000-1,500 บาท ดา้นทัศนคติดา้นความเชื่อในการบูชาวตัถุมงคลของกลุ่มผูห้ญิงในกรุงเทพมหานคร 



 
 

82 
 

วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
 ปีท่ี 12  ฉบับท่ี 2 (กรกฎาคม-ธันวาคม 2566) 

JMS-UBU  
Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University  

 

พบว่า มีผลต่อความเชื่อว่าจะสมัฤทธ์ิผลดา้นการท างาน/มีความรุ่งเร่ืองในธุรกิจมาเป็นอนัดบัหน่ึง รองลงมาคือสรา้งความ
มั่นใจ อยู่ในระดบัปานกลางทุกดา้น ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสินใจบูชาเครื่องรางประเภทก าไรหิน
มงคลของกลุ่มผูห้ญิงในกรุงเทพมหานคร 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาด อยู่ในระดบัมากทกุดา้น 

 
งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องกับทัศนคติ อิทธิพลทางสังคม และการตัดสินใจซือ้ 

งานวิจยัที่มีความเก่ียวกบัทศันคติ อิทธิพลทางสงัคม และการตดัสินใจซือ้ไดแ้ก่ Dewanto and Belgiawan 
(2020) ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลทางสังคมและทัศนคติต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้แฟชั่นยั่งยืน พบว่ากลุ่มอ้างอิง ไดแ้ก่ 
ครอบครวั คู่ครอง และเพื่อน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มเพื่อนท่ีอยู่ในช่วงวยัเดียวกนั ซึ่ง
กลุ่มอา้งอิงดงักล่าวมกัจะเป็นตวักระตุน้ในกระบวนการตดัสินใจซือ้สินคา้ นอกจากนีย้งัพบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ที่ตดัสินใจ
ซือ้มกัมีขอ้กังวลเก่ียวกับการเป็นที่ยอมรบัในสงัคม Warayuanti and Suyanto (2015) ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของรูปแบบ
การด าเนินชีวิต และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนใ์นประเทศอินโดนีเซีย พบว่าตัวแปรทั้ง
รูปแบบการด าเนินชีวิตและทศันคติของผูบ้ริโภคต่างมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัเลือกซือ้
สินคา้ที่มีความเก่ียวขอ้งหรือช่วยส่งเสรมิต่อการด าเนินชีวิตของตวัเอง ส่วนสภุาพร แซ่ลิม้ (2562) ศกึษาปัจจยัดา้นทศันคติ
และการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมคอลลาเจน พบว่าปัจจัยด้านทัศนคติในดา้นความรู้       
ความเข้าใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มีความส าคัญเป็นอันดับแรกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ เนื่องจากผู้บริโภคต้องการ
เปรียบเทียบขอ้ดี ขอ้เสีย และความแตกต่างในแต่ละแบรนด ์เพื่อใหท้ าการตดัซือ้ใจซือ้ไดง้่ายขึน้  นอกจากนี ้ Ramli and 
Maysari (2020) ศึกษาอิทธิพลของทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ที่มีการใชก้ารตลาดดา้นส่ิงแวดลอ้ม 
พบว่าทัศนคติของผู้บริโภค มีอิทธิพลอย่างมากเมื่อเปรียบเทียบกับการรับรู ้ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซือ้มีความกังวลต่อ
ผลกระทบของปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้ม จึงมีทัศนคติเชิงบวกต่อการตลาดที่ส่งเสริมความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม จึงมี
แนวโนม้ที่จะตดัสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้ 

จากการศกึษางานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง พบว่างานวิจยัเก่ียวกบัสินคา้มเูตลสู่วนใหญ่เป็นการศกึษาพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคที่สะทอ้นในเห็นถึงทศันคติในความเชื่อในดา้นโชคลาง และนอกจากนีย้งัมีผูน้  าปัจจยัดา้นทศันคติและอิทธิพลทาง
สังคมมาศึกษาถึงผลต่อการตัดสินใจซือ้ในสินคา้ประเภทต่างๆ ท าให้ทราบไดว้่าทัศนคติและอิทธิพลทางสังคมลว้นมี
ผลกระทบต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ แต่ยงัไม่มีงานวิจยัใดกล่าวถึงปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้มเูตลใูนรูปแบบ
อิเล็กทรอนิกสแ์ละงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งยงัไม่มีการเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มผูซ้ือ้ที่มีพืน้ฐานการศกึษาในระดบัปริญญาตรีใน
สาขาทางวิทยาศาสตร ์และในสาขาทางสงัคมศาสตร ์ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจที่จะน าเอาปัจจยัดา้นทศันคติ และอิทธิพลทาง
สงัคมมาศกึษาต่อยอดถงึการตดัสินใจซือ้สินคา้มเูตลปูระเภทอิเล็กทรอนิกส ์และท าการศกึษาเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มผูซ้ือ้
ที่มีพืน้ฐานการศกึษาในระดบัปรญิญาตรีในสาขาทางวิทยาศาสตร ์และในสาขาทางสงัคมศาสตร  ์
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ระเบียบวิธีวิจัย  
 

งานวิจยันีเ้ป็นงานวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) โดยกลุ่มตวัอย่างที่ท  าการศกึษาคือกลุ่มผูบ้รโิภคที่
มีระดบัการศกึษาตัง้แต่ปริญญาตรีขึน้ไป และเคยซือ้สินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกสอ์ย่างนอ้ย 1 ครัง้ ภายในระยะเวลา 6 เดือน 
จ านวน 10 คน โดยจะเป็นกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่มีพืน้ฐานการศึกษาในระดับปริญญาตรีในสาขาทาง
วิทยาศาสตร ์5 คน และในสาขาทางสงัคมศาสตร ์5 คน และใชว้ิธีการสมัภาษณส์มัภาษณเ์ชิงลกึ (In-Depth Interview) ซึ่ง
จะเก็บรวบรวมขอ้มลูจากชุดค าถามปลายเปิด (Open-Ended Questions) แบบกึ่งโครงสรา้ง (Semi-Structured) ที่มีการ
ก าหนดโครงสรา้งและแนวค าถามไวล่้วงหนา้ การวิเคราะหข์อ้มลูท าโดยการเปรียบเทียบความเหมือนและความแตกต่าง 
จากนัน้สรุปผลการวิจยัในลกัษณะการพรรณนา  

 
กรอบแนวคดิงานวิจัย (Research Model) 

 
 
 
 
 
 
 

กลุ่มผูซ้ือ้ที่มีพืน้ฐานการศกึษาในระดบัปรญิญาตรี   ผูซ้ือ้ที่มีพืน้ฐานการศกึษาในระดบัปรญิญาตรี 
           ในสาขาทางวิทยาศาสตร ์       ในสาขาทางสงัคมศาสตร ์
 

 
ภาพที ่2 กรอบแนวคดิงานวจิยั 

 
ผลิตภัณฑท์ีใ่ช้ในการวิจัย 

ส าหรบังานวิจัยนีผู้ว้ิจยัก าหนดสินคา้มเูตลูประเภทอิเล็กทรอนิกส ์ว่าเป็นการบูชาส่ิงศกัดิ์สิทธ์ิ เคร่ืองราง 
และสินคา้เก่ียวกับความเชื่อต่างๆ ที่ใหค้วามหมายในเชิงบวก เช่น ท าใหร้  ่ารวย การน ามาซึ่งโชคลาภ ท าใหม้ีเสน่ห ์ดึงดดู
เพศตรงขา้ม และช่วยปัดเป่าส่ิงไม่ดีออกไป โดยสินคา้ดงักล่าวตอ้งมีความเชื่อมโยงกับอุปกรณอ์ิเล็กทรอนิกสท์ี่สามารถซือ้
มาไวใ้นครอบครองได ้ไดแ้ก่ เบอรม์งคล วอลเปเปอรเ์สริมดวง สติกเกอรไ์ลนเ์สริมดวง ธีมไลนเ์สริมดวง และโทเคนมงคล  
ทัง้นี ้สินคา้มเูตลอิูเล็กทรอนิกส ์หมายถึง การสกัการะหรือบูชาส่ิงศกัดิ์สิทธ์ิ เครื่องรางของขลงั หรือวตัถุมงคลผ่านอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกสท์ี่สามารถซือ้มาครอบครองได ้และมีการส่ือสารการตลาดว่าการไดค้รอบครองสินคา้ดงักล่าวเป็นการเสริม    

ทัศนคต ิ

อิทธิพลทางสังคม 

การตัดสินใจซื้อ 

ทัศนคต ิ

อิทธิพลทางสังคม 

การตัดสินใจซื้อ 
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ศิรมิงมล ท าใหช้ีวิตด าเนินไปในทิศทางบวก สมหวงัในเรื่องที่ปรารถนา หรือเป็นการปัดเป่าส่ิงไม่ดีออกไป เช่น เบอรโ์ทรศพัท์
มงคล วอลเปเปอรเ์สรมิดวง และสติกเกอรไ์ลนม์งคล เป็นตน้ (เอกวสา สขุส่ง, 2565) 

 
ประชากร 

ประชากรในการวิจัยนี ้คือ กลุ่มผูซ้ือ้ที่มีพืน้ฐานการศึกษาในระดับปริญญาตรีในสาขาทางวิทยาศาสตร ์ 
และผู้ซือ้ที่มีพืน้ฐานการศึกษาในระดับปริญญาตรีในสาขาทางสังคมศาสตร์ ตามเกณฑ์ของกระทรวงการอุดมศึกษา 
วิทยาศาสตร ์วิจยัและนวตักรรม (อว.) (คณะกรรมการมาตรฐานการอดุมศกึษา, 2565) ที่เคยซือ้สินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกส์
อย่างนอ้ย 1 ครัง้ ภายในระยะเวลา 6 เดือน 

 
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ในงานวิจัยนีจ้ะเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อใหไ้ด ้ 
กลุ่มตวัอย่างที่มีคุณสมบตัิเหมาะสมกบังานวิจยั จึงท าการแบ่งกลุ่มตวัอย่างออกเป็น 2 กลุ่มๆ ละ 5 คน รวมเป็น 10 คน มี
ทัง้เพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือก (LGBTQ) อายรุะหว่าง 26-36  ปี มีรายไดอ้ยู่ระหว่าง 23,000-60,000 บาท  

กลุ่มที่ 1 คือ กลุ่มผู้ซือ้ที่มีพืน้ฐานการศึกษาในระดับปริญญาตรีในสาขาทางวิทยาศาสตร ์และเคยซือ้
สินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกสอ์ย่างนอ้ย 1 ครัง้ ภายในระยะเวลา 6 เดือน 

กลุ่มที่ 2 คือ กลุ่มผู้ซือ้ที่มีพืน้ฐานการศึกษาในระดับปริญญาตรีในสาขาทางสังคมศาสตร ์และเคยซือ้
สินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกสอ์ย่างนอ้ย 1 ครัง้ ภายในระยะเวลา 6 เดือน 

 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในงานวิจัย 

เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บขอ้มลูในงานวิจยันีเ้ป็นการใชค้  าถามในการสมัภาษณเ์ชิงลึก ( In-Depth Interview) 
ดว้ยชุดค าถามปลายเปิด (Open-Ended Questions) แบบกึ่งโครงสรา้ง (Semi-Structured) ที่มีการก าหนดโครงสรา้งและ
แนวค าถามไวล่้วงหนา้ โดยค าถามมีการดัดแปลงมาจากแนวคิดที่เก่ียวข้อง โดยประยุกตจ์ากงานวิจัยของ Eagly and 
Chaiken (1998) และ Van den Berg et. al (2006) ที่กล่าวถึงความสมัพนัธร์ะหว่างพฤติกรรมและทศันคติและ Berkowitz 
and Perkins (1986) เก่ียวกบัอิทธิพลทางสงัคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรม  

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ขัน้ตอนแรก ผูว้ิจยัจะเรียนเชิญผูใ้หส้มัภาษณเ์พื่อเขา้ร่วมเป็นส่วนหนึ่งของงานวิจยัในครัง้นี ้โดยท าการนดั
พบ ส่ือสารทางโทรศัพท ์หรือส่ือสารผ่านทางแพลตฟอรม์ออนไลน์ต่างๆ เช่น โปรแกรม Zoom และ Microsoft Teams 
จากนัน้ท าการชีแ้จงวตัถปุระสงคข์องการสมัภาษณ ์สรา้งความเขา้ใจเบือ้งตน้เก่ียวกบัแนวค าถาม และการน าค าตอบไปใช้
ในงานวิจยั โดยขอ้มลูส่วนบุคคลของผูใ้หส้มัภาษณจ์ะถูกเก็บเป็นความลบั และจะเปิดเผยผลการวิจยัในภาพรวมเท่านั้น 
หลงัจากไดร้บัการยินยอม จะท าการนดัหมาย เพื่อท าการสมัภาษณใ์นล าดบัถดัไป 
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ขัน้ตอนท่ีสอง ผูว้ิจยัจะเริ่มตน้ดว้ยการแนะน าตวักบัผูใ้หส้มัภาษณ ์และแจง้วตัถปุระสงคข์องงานวิจยัอีกครัง้ 
จากนั้นจะสอบถามเรื่องทั่วไปเพื่อสรา้งความคุน้เคยและความเป็นกันเองระหว่างผูว้ิจัยและผูใ้ห้สัมภาษณ ์โดยในการ
สมัภาษณจ์ะเป็นการพดูคยุเพื่อเปิดโอกาสใหผู้ใ้ห้สมัภาษณไ์ดแ้สดงความคิดเห็นอย่างอิสระ และซกัถามตามแนวค าถามที่
วางไว ้และซกัถามเพิ่มเติมในประเด็นที่น่าสนใจ เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่ละเอียด ชดัเจน และเป็นประโยชนใ์นการวิเคราะหแ์ละ
ตีความ ซึ่งอาจมีการปรบัเปล่ียนค าถามในภายหลังตามความเหมาะสมกับผูใ้หส้ัมภาษณแ์ละสถานการณ ์เพื่อใหผู้ว้ิจยั
สามารถเขา้ถึง พฤติกรรม ทศันคติ และความคิดเห็นของผูใ้หส้มัภาษณไ์ดม้ากที่สดุ ในระหว่างการสมัภาษณผ์ูว้ิจยัจะท า
การจดบนัทึกประเด็นส าคญั และทบทวนใหผู้ใ้หส้มัภาษณไ์ดร้บัทราบเพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่ถกูตอ้งตรงกนั โดยการสมัภาษณแ์ต่
ละครัง้จะใชเ้วลาประมาณ 1 ชั่วโมง 

 
ผลการศึกษา  
 

จากสมัภาษณเ์ชิงลกึ (In-Depth Interview) สามารถน ามาสรุปผลการวิจยัไดเ้ป็น 4 ส่วน คือ ขอ้มลูเบือ้งตน้ของ
กลุ่มตวัอย่าง ทศันคติต่อสินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกส ์อิทธิพลทางสงัคม และการตดัสินใจซือ้สินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกส ์โดยมี
การเปรียบเทียบกันระหว่างกลุ่มผูซ้ือ้ที่มีพืน้ฐานการศึกษาในระดบัปริญญาตรีในสาขาทางวิทยาศาสตรแ์ละกลุ่มผูซ้ือ้ที่มี
พืน้ฐานการศกึษาในระดบัปรญิญาตรีในสาขาทางสงัคมศาสตร ์

 
1. ข้อมูลเบือ้งต้นของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างในการสัมภาษณ ์ไดแ้ก่ ผู้ซือ้ที่เคยซือ้สินคา้มเูตลูอิเล็กทรอนิกสอ์ย่างนอ้ย 1 ครัง้ ภายใน
ระยะเวลา 6 เดือน ทัง้เพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือก (LGBTQ) อายุระหว่าง 26-36  ปี มีรายไดอ้ยู่ระหว่าง 23,000-
60,000 บาท จ านวน 10 คน สามารถสรุปขอ้มลูเบือ้งตน้ของกลุ่มตวัอย่างที่ 1 ตามตารางที่ 1 และกลุ่มตวัอย่างที่ 2 ตาม
ตารางที่ 2 ดงัต่อไปนี ้
 
ตารางที ่1   สรุปขอ้มลูเบือ้งตน้ของกลุ่มตวัอยา่งที่ 1 ผูซ้ือ้ที่มีพืน้ฐานการศกึษาในระดบัปรญิญาตรีในสาขาทาง        

วิทยาศาตรท์ี่เคยซือ้สินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกส ์
 

ผู้บริโภค
หมายเลข 

 
เพศ 

 
อายุ 
(ปี) 

 
รายได้ 

(บาท/ปี) 

 
อาชีพ 

 
พืน้ฐานการศึกษาในระดับปริญญาตรี 

1 หญิง 29 42,000 นกัวิเคราะหข์อ้มลู 
(Data Scientist) 

คณะวิทยาศาสตรแ์ละเทคโนโลย ี 
สาขาวสัดศุาสตร ์

2 หญิง 29 40,000 พนกังานขาย คณะวิทยาศาสตรแ์ละเทคโนโลย ี 
สาขาวสัดศุาสตร ์

3 หญิง 28 32,000 วิศวกร คณะวิศวกรรมศาสตร ์สาขาอตุสาหการ 
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ผู้บริโภค
หมายเลข 

 
เพศ 

 
อายุ 
(ปี) 

 
รายได้ 

(บาท/ปี) 

 
อาชีพ 

 
พืน้ฐานการศึกษาในระดับปริญญาตรี 

4 ชาย 30 26,000 นกัศกึษา 
ปรญิญาเอก 

คณะเกษตร สาขาโรคพืช 

5 หญิง 36 60,000 วิศวกร คณะวิศวกรรมศาสตร ์สาขาเคมี 
 

ตารางที ่2   สรุปขอ้มลูเบือ้งตน้ของกลุ่มตวัอยา่งที่ 2 ผูซ้ือ้ที่มีพืน้ฐานการศกึษาในระดบัปรญิญาตรีในสาขาทาง
สงัคมศาสตรท์ี่เคยซือ้สินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกส ์

 
 

ผู้บริโภค
หมายเลข 

 
เพศ 

 
อายุ 
(ปี) 

 
รายได้ 

(บาท/ปี) 

 
อาชีพ 

 
พืน้ฐานการศึกษาในระดับปริญญา

ตรี 
1 หญิง 30 31,000 พนกังานรฐัวิสหกจิ คณะบรหิารธุรกิจ สาขาการเงิน 
2 หญิง 33 34,000 พนกังานขาย คณะวิทยาการจดัการ สาขาการโรงแรม 
3 หญิง 27 28,000 พนกังานขาย คณะวิทยาลยัสหวิทยาการ สาขา

ปรชัญา การเมือง และเศรษฐศาสตร ์
4 LGBTQ 26 23,000 พนกังานการตลาด คณะศิลปศาสตร ์สาขาวิชาการจดัการ

มรดกวฒันธรรมและอตุสาหกรรม
สรา้งสรรค ์

5 ชาย 29 35,000 ทนายความ และ
เจา้ของธุรกจิส่วนตวั 

คณะนิติศาสตร ์

 
2. ทัศนคติต่อสินค้ามูเตลูอิเล็กทรอนิกส ์

กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม มีทัศนคติต่อสินคา้มเูตลูอิเล็กทรอนิกสท์ี่เหมือนและแตกต่างกัน โดยสามารถ
แบ่งตามองคป์ระกอบทัง้ 3 ดา้น ไดด้งันี ้

 
ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Component) 

กลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่ม มีทศันคติดา้นความรูค้วามเขา้ใจต่อสินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกสท์ี่แตกต่างกัน 
โดยในกลุ่มตัวอย่างที่มีพืน้ฐานการศึกษาในระดับปริญญาตรีในสาขาทางวิทยาศาสตรเ์ข้าใจว่าเป็นสินคา้ทาง ดา้น      
ความเชื่อที่ถกูประยกุตเ์ขา้กบัอปุกรณอ์ิเล็กทรอนิกส ์โดยส่วนใหญ่จะเก่ียวขอ้งกบัโทรศพัทม์ือถือ ซึ่งจะมีความเชื่อมโยงกบั
ความเชื่อทางศาสนา เรื่องเล่า และวฒันธรรม และสินคา้ดงักล่าวไม่ไดม้ีผลต่อดวงชะตาของผูใ้ช้แตเ่พียงอยา่งเดียว แตย่งัมี
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ปัจจยัอื่นๆ ที่เป็นองคป์ระกอบ โดยมองว่าเป็นสินคา้ที่ท  าใหผู้ท้ี่ไดค้รอบครองรูส้กึปลอดภยัจากภยนัตราย หรือเป็นสินคา้ที่
เสริมความเป็นสิริมงคลใหแ้ก่ผูท้ี่ครอบครองสินคา้นั้น และกลุ่มตัวอย่างบางคนมีทัศนคติว่าสินคา้มูเตลูอิเล็กทรอนิกส์
ประเภทเบอรโ์ทรศพัทม์งคลมีที่มาจากการเก็บขอ้มลูทางสถิติ โดยการเก็บขอ้มลูเบอรโ์ทรศพัทจ์ากกลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่ 
และดแูนวโนม้ลกัษณะนิสยัของกลุ่มตวัอย่างที่มีหมายเลขบางส่วนในเบอรโ์ทรศพัทท์ี่เหมือนกนั  

“จริงๆ แลว้เบอร์ก็อำจจะมีส่วนช่วย แต่ถำ้เรำใชเ้บอร์มงคล แลว้ไม่ไดล้งมือท ำอะไรเลย ชีวิตก็คง
ไม่ไดด้ขีึน้ มนัก็ตอ้งท ำควบคู่กนัไป แต่หลกัๆ ก็ซือ้เพือ่ควำมสบำยใจ เพรำะไม่อยำกใชเ้บอร์ทีม่ีคะแนนตดิลบ”  

“โดยพืน้ฐำนแลว้เบอร์มงคลก็คือศำสตร์ที่เกี่ยวขอ้งกบัสถิตินั่นแหละ คือเกิดจำกกำรเก็บขอ้มูลมำ
วเิครำะห์ ว่ำคนใชเ้บอร์ลกัษณะแบบนีจ้ะมีนสิยัยงัไง และคนทีป่ระสบควำมส ำเร็จส่วนใหญ่จะใชเ้บอร์ทีม่ีหมำยเลขอะไร”  

ส่วนกลุ่มตวัอย่างที่มีพืน้ฐานการศึกษาในระดบัปริญญาตรีในสาขาทางสังคมศาสตรม์ีทศันคติต่อ
สินคา้มูเตลูอิเล็กทรอนิกสว์่าเป็นสินคา้เก่ียวกับความเชื่อที่ถูกออกแบบใหเ้หมาะสมกับรูปแบบการบริโภคของคนในยุค
ปัจจบุนัท่ีอปุกรณอ์ิเล็กทรอนิกสอ์ย่าง Smart phone และแท็บเล็ต กลายเป็นปัจจยัที่ 5 จึงมีการน าเสนอสินคา้และบรกิารที่
ออกแบบมาเพื่อใชบ้นอปุกรณด์งักล่าว ซึ่งสินคา้เหล่านีจ้ะถกูออกแบบใหก้บัผูซ้ือ้ในรายบคุคล จึงท าใหม้ีผลโดยตรงต่อดวง
ชะตาของผู้ใชง้าน และจากประสบการณต์รงของกลุ่มตัวอย่างนี ้ส่วนใหญ่พบว่าหลังการใช้งาน โชคชะตาของตัวเอง
เปล่ียนแปลงไปอย่างเห็นไดช้ดั 

“เวลำจะเปลี่ยนเบอร์ เรำตอ้งท ำบุญใหเ้จำ้กรรมนำยเวรและเทพประจ ำตวัดว้ย เพรำะกำรเปลีย่น
เบอร์คอืกำรเปลีย่นดวงชะตำ เรำเคยมีประสบกำรณ์แลว้ ทกุครัง้ทีเ่ปลีย่นเบอร์จะเกิดอบุตัเิหตทุกุครัง้เลย”  

“ถึงจะขยนัท ำงำนแค่ไหน แต่ถำ้ไม่มีพระคุม้ครอง หรือผูใ้หญ่ไม่เมตตำ ก็ไม่ประสบควำมส ำเร็จ
หรอก เพรำะก่อนหนำ้นีห้นูก็ไม่รูว้่ำตดิขดัเรือ่งอะไร แต่พอไดเ้ปลีย่นเบอร์เท่ำนัน้แหละ ท ำอะไรก็รำบรืน่”  

 
อารมณ ์ความรู้สึก (Affective Component) 

แม้กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม จะมีทัศนคติด้านความรูค้วามเข้าใจต่อสินค้ามูเตลูอิเล็กทรอนิกส์
แตกต่างกนั แต่กลบัมีความรูส้กึต่อสินคา้ดงักล่าวที่คลา้ยคลงึกนั โดยมีความรูส้กึปลอดภยัเมื่อไดค้รอบครอง ซึ่งสาเหตหุลกั
เกิดจากการที่ไดร้บัขอ้มลูเชิงลบเก่ียวกับดวงชะตาของตวัเองอนัเนื่องมาจากหมายเลขโทรศัพทท์ี่ครอบครองในปัจจุบันมี
ตวัเลขที่ไม่เป็นมงคล จึงเกิดความตอ้งการต่อสินคา้มเูตล ูโดยตอ้งการไดม้าครอบครองเพื่อคลายความกังวลต่อส่ิงที่อาจ
เกิดขึน้ในอนาคต นอกจากการซือ้สินคา้มูเตลูอิเล็กทรอนิกสเ์พื่อคลายความกังวลแลว้ กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม ยังมี
จดุประสงคใ์นการซือ้อีกอย่างคือ การซือ้เพื่อดงึดดูสิ่งดีๆ ใหเ้ขา้มาในชีวิต โดยเฉพาะกลุ่มสินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกสป์ระเภท
วอลเปเปอรม์งคล เมื่อไดค้รอบครองสินคา้ประเภทนี ้กลุ่มตวัอย่างจะรูส้ึกดีต่อการใชช้ีวิตประจ าวนัมากขึน้ เพราะมีความ
เชื่อว่าจะสินคา้ดงักล่าวจะดงึดดูสิ่งดีๆ ใหเ้กิดขึน้ในอนาคตอนัใกล ้ 

“จริงๆ ช่วงหลงัมำนี ้เรำเปลีย่นเบอร์เกือบทกุปีเลย เพรำะบำงครัง้ในระหว่ำงปี ควำมคดิหรือสิ่งทีเ่รำ
อยำกไดม้นัก็เปลีย่นไปดว้ย ก็เลยรูส้กึอยำกเปลีย่น อยำกเร่ิมตน้ใหม่”  

“เวลำใชอ้ะไรทีเ่สริมดวงควำมรกั จะรูส้ึกว่ำตวัเองสวยขึน้ มีควำมมั่นใจมำกขึน้ เลยอำจท ำใหเ้รำมี
เสน่ห์เพิ่มขึน้ตำมไปดว้ย”  
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อย่างไรก็ตาม แมก้ลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่มจะมีทศันคติดา้นอารมณแ์ละความรูส้ึกที่คลา้ยคลึงกนั แต่
กลุ่มตัวอย่างที่มีพืน้ฐานการศึกษาในระดับปริญญาตรีในสาขาทางสังคมศาสตรม์ีระดบัอารมณ์และความรูส้ึกต่อสินคา้     
มเูตลอูิเล็กทรอนิกสส์งูกว่า เนื่องจากแมว้่ากลุ่มตวัอย่างที่มีพืน้ฐานการศกึษาในระดบัปรญิญาตรีในสาขาทางวิทยาศาสตร์
ไดร้บัอิทธิพลทางความเชื่อดา้นไสยศาสตรจ์ากครอบครวั สงัคม ศาสนา และวฒันธรรม แต่ในขณะเดียวกนัก็ตอ้งการขอ้มลู
เชิงประจกัษ์มาสนบัสนนุความเชื่อดงักล่าวดว้ย 

 
พฤติกรรม (Behavioral Component) 

ทศันคติดา้นพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่มมีความแตกต่างกัน โดยกลุ่มตวัอย่างที่มีพืน้ฐาน
การศกึษาในระดบัปรญิญาตรีในสาขาทางวิทยาศาสตร ์จะมีพฤติกรรมในการบรโิภคโดยการอา้งอิงขอ้มลูเชิงสถิติ โดยก่อน
การตัดสินใจซือ้จะมีการหาขอ้มูลจากแหล่งที่น่าเชิงถือ ทั้งจากบุคคลรอบขา้งและขอ้มูลที่สืบคน้ทางอินเทอรเ์น็ต โดย
รวบรวมขอ้มลูเพื่อดแูนวโนม้ของขอ้มลูและเปรียบเทียบ เมื่อไดท้างเลือกที่ดีที่สดุแลว้ก็จะตดัสินใจซือ้ และกลุ่มตวัอย่างนีม้ี
แนวโนม้ที่จะซือ้สินคา้ประเภทเดิมซ า้นอ้ยมาก เพราะมองว่าตวัเองไดเ้ลือกสิ่งที่ดีที่สดุไปแลว้  

“ดูเลขมงคลประจ ำวนัเกิดของตวัเองจำกหลำยๆ เว็บ ถำ้แนะน ำตวัเลขไหนซ ้ำกนัมำกทีส่ดุ ก็จะซือ้
เลขนัน้”  

“เขำ้ไปดูรีวิวไดเ้ลย จะมีบอกว่ำของเจำ้ไหนดี แต่ไม่ควรเชื่อตำมอินฟลูเอนเซอร์นะ ควรไปดูใน   
ทวติเตอร์ เพรำะจะเป็นรีววิจำกคนทีใ่ชจ้ริง”  

“ซือ้ครัง้เดยีวพอ ไม่เปลีย่นแลว้ เพรำะเบอร์นีเ้รำเลือกมำอย่ำงดแีลว้ คดิว่ำเหมำะสมแลว้”  
ส่วนกลุ่มตวัอย่างที่มีพืน้ฐานการศกึษาในระดบัปรญิญาตรีในสาขาทางสงัคมศาสตรม์พีฤติกรรมการ

บริโภคที่หลากหลายรูปแบบ โดยส่วนใหญ่เกิดจากความเชื่อและประสบการณต์รงของแต่ละบุคคล และกลุ่มตวัอย่างนีม้ี
ประวตัิการซือ้สินคา้ประเภทเดิมซ า้และมีแนวโนม้ที่จะซือ้อีกในอนาคต เนื่องจากมีความเชื่อว่าในสินคา้ดงักล่าวมีอายกุาร
ใชง้านท่ีจ ากดั หรือมีความเชื่อที่ว่าแมจ้ะเป็นสินคา้ประเภทเดียวกนัแต่ควรมีการแยกใชง้านใหเ้หมาะสมกบัแต่ละอปุกรณ์ 

“วอลเปเปอร์ส่วนใหญ่จะช่วยแค่ช่วงแรกทีใ่ช ้เหมือนพวกเครือ่งรำงแหละ ทีถ่ำ้ครบปีแลว้จะเสือ่มลง 
ตอ้งบูชำใหม่”  

“ปกติแลว้จะใชแ้ยกกนั ถำ้เป็นวอลเปเปอร์ไลน์จะเนน้เรื่องควำมรกัเพรำะใชแ้ชทในมือถือเป็นหลกั 
ถำ้ในไอแพตก็จะวอลเปเปอร์ทีเ่นน้เรือ่งเรียน ส่วนเบอร์ท ำงำนก็จะเนน้เรือ่งกำรงำนและกำรเงนิ”  

 
3. อิทธิพลทางสังคมทีส่่งผลต่อการซือ้สินค้ามูเตลูอิเล็กทรอนิกส ์

อิทธิพลทางสงัคมส่งผลต่อการซือ้สินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกสข์องกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่ม โดยจุดเริ่มตน้
ของการตดัสินใจซือ้เกิดจากการไดร้บัขอ้มลูและการแนะน าบอกต่อจากกลุ่มอา้งอิง ซึ่งจะตอ้งเป็นบคุคลที่มีประสบการณใ์ช้
งานสินค้ามูเตลูอิเล็กทรอนิกส์มาก่อนและมีความใกล้ชิดกับกลุ่มตัวอย่าง เช่น ครอบครัว เพื่อน และเพื่อนที่ท  างาน 
เนื่องจากเป็นบุคคลที่ไดร้บัการยอมรบัจากกลุ่มตวัอย่าง ท าให้กลุ่มตวัอย่างเปิดใจรบัฟังโดยปราศจากอคติจนท าใหเ้กิด 
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การคลอ้ยตาม และท าใหก้ลุ่มตวัอย่างมีความพยายามที่จะปรบัเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคใหส้อดคลอ้งกับกลุ่มอา้งอิง
ดงักล่าว 

“เพื่อนสนิทแนะน ำมำ เล่ำว่ำก่อนหนำ้นีก้็มีเงินเข้ำมำเยอะ แต่รำยจ่ำยก็เข้ำมำแบบไม่ขำดสำย
เหมือนกนั เลยลองเปลี่ยนเบอร์ดู หลงัจำกนัน้ก็รูส้ึกว่ำรำยจ่ำยแบบไม่คำดคิดนอ้ยลง รำยรบัเยอะขึน้ มีงำนเขำ้มำแบบ   
ไม่คำดคิด และมีแนะน ำเพิ่มเติมว่ำตอ้งไปดูดวงก่อนกำรเปลี่ยนเบอร์ และควรระบุใหช้ดัเจนว่ำตอ้งกำรเนน้เสริมดวง    
เรือ่งอะไร ก็เลยลองไปตำมทีเ่พือ่นแนะน ำก่อนทีจ่ะเปลีย่น”  

“มีรุ่นพีป่ริญญำเอกที่รูจ้ัก เคำ้ไปศึกษำเรื่องเบอร์มงคลแบบจริงจงัเลย สำมำรถใหค้ ำแนะน ำไดแ้บบ   
ไม่ตอ้งเปิดต ำรำ ดูมีควำมน่ำเชื่อถือ และเวลำที่เจอกนั ก็จะมำวิเครำะห์เบอร์ของเพือ่นๆ ใหฟั้ง และเรำรูส้ึกว่ำตรงมำก 
หลงัจำกนัน้ก็ถำมเรำเกีย่วกบัเป้ำหมำยในชีวติ และแนะน ำหมำยเลขทีเ่หมำะสมให ้เลยเอำหมำยเลขทีไ่ดม้ำไปตำมหำใน
เพจเบอร์เดด็ใน Facebook”  

 
4. กระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้ามูเตลูอิเล็กทรอนิกส ์

กลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่ม มีกระบวนการตดัสินใจซือ้สินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกสท์ี่ทัง้เหมือนและแตกต่างกนั 
โดยสามารถแบ่งได ้5 ขัน้ตอน ดงันี ้ 

 
การรับรู้ความต้องการหรือปัญหา (Need/Problem Recognition) 

ลกัษณะการรบัรูค้วามตอ้งการหรือปัญหาของกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่มมีความคลา้ยคลึงกัน ซึ่งเกิด
จากทัง้ส่ิงเรา้ภายนอกและส่ิงเรา้ภายใน โดยส่ิงเรา้ภายนอกมาจากการไดร้บัทราบขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกส์
ผ่านการบอกต่อจากคนรอบขา้ง  และโฆษณาบนแพลตฟอรม์โซเชียล เช่น การใชเ้บอรโ์ทรศพัทท์ี่มีตวัเลขที่ใหค้วามหมาย
เชิงลบจะส่งผลต่อดวงชะตาของผูใ้ชง้านในเชิงลบเช่นกนั หรือการใชว้อลเปเปอรม์งคลสามารถเปล่ียนแปลงดวงชะตาของ
ผูใ้ชง้านได ้หลงัจากกลุ่มตวัอย่างไดร้บัทราบขอ้มลูแลว้ จะมีการน ามาเปรียบเทียบกบัเบอรโ์ทรศพัทปั์จจบุนัของตวัเองว่าให้
ความหมายในเชิงลบหรือบวก หรือน ามาเปรียบเทียบกบัความตอ้งการภายในที่เก่ียวขอ้งกบัเป้าหมายในชวีิตที่ยงัไม่ประสบ
ความส าเรจ็ กลุ่มตวัอย่างมองว่าการท่ียงัไม่สามารถบรรลเุป้าหมายดงักล่าวได ้ไม่ไดเ้กิดจากปัจจยัภายในเพียงอย่างเดียว 
แต่เกิดจากปัจจยัภายนอกที่ไม่สามารถควบคมุไดด้ว้ย จึงท าใหเ้กิดการรบัรูถ้ึงความตอ้งการสินคา้มเูตลเูพื่อมาเป็นตวัช่วย
ในการปัดเป่าส่ิงไม่ดีหรืออุปสรรคต่างๆ ที่อาจเกิดขึน้ในอนาคต และเป็นอีกหน่ึงแรงที่ช่วยดงึดูดพลงังานบวกและส่ิงดีๆ ให้
เกิดขึน้ในชีวิต เพื่อใหส้ามารถเขา้ใกลค้วามส าเรจ็ตามที่คาดหวงัไวไ้ด้ 

 
การค้นหาข้อมูล (Information Search) 

เมื่อทราบความตอ้งการแลว้ กลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่มมีขัน้ตอนการคน้ควา้ขอ้มลูที่เหมือนกัน แต่ใน
ดา้นปริมาณของขอ้มลูเก่ียวกับสินคา้ กลุ่มตวัอย่างที่มีพืน้ฐานการศึกษาในระดบัปริญญาตรีในสาขาทางสงัคมศาสตรม์ี
การสืบคน้ขอ้มลูที่มากกว่า ดงันี ้
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(1) ขั้นตอนการสืบค้นข้อมูล 
กลุ่มตัวอย่างทุกคนจะเริ่มจากการสอบถามจากบุคคลรอบขา้ง เช่น เพื่อน เพื่อนร่วมงาน หรือ

บคุคลในครอบครวั จากนัน้จะเริ่มหาขอ้มลูดว้ยตน้เองผ่านทางอินเทอรเ์น็ต และหนงัสือ และในสินคา้ประเภทเบอรโ์ทรศพัท์
มงคล กลุ่มตัวอย่างมีพืน้ฐานการศึกษาในระดับปริญญาตรีในสาขาทางสังคมศาสตรจ์ะมีการสอบถามข้อมูลจาก
ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการวิเคราะหเ์บอรโ์ทรศพัทม์งคลเพิ่มเติม เช่น หมอด ูและซินแส 

 
(2) ปริมาณของข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามูเตลู 

กลุ่มตัวอย่างที่มีพืน้ฐานการศึกษาในระดับปริญญาตรีในสาขาทางวิทยาศาสตรส่์วนใหญ่จะ
สืบคน้ขอ้มลูเก่ียวกับรายละเอียดทั่วไปของสินคา้ เช่น คุณสมบัติ ราคา การรีวิวสินคา้ และความเหมาะสมของสินคา้กับ
ข้อมูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ วันเดือนปีเกิด ราศี และความตอ้งการที่มีต่อสินค้า โดยจะท าการสืบคน้ข้อมูลจาก 2-4 แหล่ง 
ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่มีพืน้ฐานการศึกษาในระดับปริญญาตรีในสาขาทางสังคมศาสตรจ์ะมีความละเอียดในการหา
ขอ้มูลมากกว่า โดยสืบคน้ขอ้มูลมากกว่า 5 แหล่ง และมีการท าความเขา้ใจสินคา้ในเชิงลึก เช่น มีการศึกษาประวตัิของ
ซินแสท่ีเป็นผูว้ิเคราะหต์วัเลขมงคลของเครือข่ายโทรศพัท ์ว่ามีความเป็นมาและมีความโดดเด่นในการวิเคราะหอ์ย่างไร 

“จริงๆ ดูมำเยอะมำก แต่ชอบอำจำรย์สมเจษ ของ Dtac เพรำะอ่ำนหนงัสือทีเ่คำ้เขียนแลว้มนั
แม่นมำก ลองเอำเบอร์เก่ำๆ มำดูแลว้ใช่ทกุอย่ำงเลย”  

 
การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

กลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่มจะมีประเมินทางเลือกสินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกสป์ระเภทเบอรโ์ทรศพัทม์งคล
ที่คล้ายคลึงกัน โดยพิจารณาจากตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดเป็นหลัก ซึ่งได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา           
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยส่ิงที่น ามาพิจารณามากที่สุดคือความเหมาะสมของราคาเมื่อ
เปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑภ์ายใตค้วามยินดีจ่ายของกลุ่มตวัอย่างแต่ละคน 

“ไม่ไดดู้เครือข่ำยอืน่อยู่แลว้ เพรำะใช ้AIS สญัญำณเคำ้ดสีดุแลว้”  
“จริงๆ แลว้มีเบอร์ 5 ดำวเหลืออยู่ แต่รำคำแพงมำก เลยเลือกเอำทีร่ำคำกลำงๆ ก็พอ เพรำะเบอร์

มงักรส่วนใหญ่จะเป็นเบอร์ทีค่นรวยมำกๆ เคำ้ใชก้นั”  
“ซินแสบอกฉนัว่ำ ถำ้เรำอยำกเสริมใหช้ีวติดกีว่ำนี ้ก็มีเบอร์ทีแ่นะน ำใหไ้ด ้แต่ว่ำแพงมำก แลว้ก็ตอ้ง

ถือศลี 5 ดว้ย ฉนัก็เลยไม่เอำ”  
กลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่มจะประเมินทางเลือกสินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกสป์ระเภทวอลเปเปอรโ์ทรศพัท์

มงคล วอลเปเปอรแ์ท็บเล็ตมงคล และวอลเปเปอรไ์ลน์ แตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีพืน้ฐานการศึกษาในระดับ  
ปรญิญาตรีในสาขาทางวิทยาศาสตรจ์ะประเมินจากค าแนะน าของคนรอบขา้งและรีวิวบนแพลตฟอรม์โซเชียลเป็นหลกั โดย
เนน้ไปท่ีความพึงพอใจหลงัการใชง้าน ส่วนกลุ่มตวัอย่างที่มีพืน้ฐานการศกึษาในระดบัปรญิญาตรีในสาขาทางสงัคมศาสตร ์
จะเนน้ไปที่ผลิตภัณฑแ์ละกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ดีไซนข์องวอลเปเปอร ์ศิลปินที่เป็นผูอ้อกแบบวอลเปเปอร ์และ
บรกิารเสรมิดา้นการก าหนดวนัและเวลาในการใชว้อลเปเปอรม์งคลท่ีเหมาะกบัผูซ้ือ้ในรายบคุคล 
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“วอลเปเปอร์ของหมอปลำยเคำ้จะไปแนวดำร์กๆ หน่อย เพรำะเคำ้เป็นสำยท่ำนยมบำล แต่ฉนัชอบ
แนวน่ำรกั ก็จะดูไปทำงแบรนดม์ูเตเวร์ิล”  

 
การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) 

กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มมีการตัดสินใจซือ้ที่แตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีพืน้ฐานการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรีในสาขาทางวิทยาศาสตรจ์ะตัดสินใจซือ้จากการวิเคราะหท์างเลือกที่ตัวเองให้คะแนนสูงสุด โดยให้
ความส าคญักบัตราสินคา้และความเหมาะสมของราคา ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างที่มีพืน้ฐานการศึกษาในระดบัปรญิญาตรีใน
สาขาทางสังคมศาสตร ์แม้จะมีการค้นคว้าข้อมูลและประเมินทางเลือกก่อนไปยังจุดจ าหน่ายสินคา้ แต่มักจะมีการ
เปล่ียนแปลงทางเลือกใหม่ และเปล่ียนการตดัสินใจ ณ จุดจ าหน่ายสินคา้ โดยปัจจัยหลักมาจากการเทคนิคการขายที่มี
ประสิทธิภาพของผูข้าย 

“ตอนแรกตัง้ใจว่ำจะซือ้ไม่เกิน 5,000 แต่ซินแสเคำ้แนะน ำด ีแลว้ก็ดูดวงแม่นมำก ก็เลยลองใชดู้”  
“ตอนแรกอยำกไดเ้ลขที่เนน้เรื่องกำรงำน แต่เคำ้แนะน ำว่ำใหเ้อำเบอร์ทีผู่ใ้หญ่เอ็นดูอุปถมัภ์ดีกว่ำ 

หนูเลยเอำเลขลงทำ้ยเป็น 95 แทน”  
 

พฤติกรรมหลังการซือ้ (Post-Purchase Behavior) 
หลังจากที่กลุ่มตัวอย่างไดท้ าการซือ้สินคา้สินคา้มูเตลูอิเล็กทรอนิกสแ์ลว้ พบว่าพฤติกรรมหลัง      

การซือ้ของกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่มมีความแตกต่างกัน โดยกลุ่มตวัอย่างที่มีพืน้ฐานการศกึษาในระดบัปริญญาตรีในสาขา
ทางวิทยาศาสตรม์ีความรูส้ึกเฉยๆ ต่อสินคา้และไม่ไดม้ีแนวโนม้ที่จะแนะน าบอกต่อใหผู้อ้ื่นใชต้าม ในขณะที่กลุ่มตวัอย่าง   
ที่มีพืน้ฐานการศึกษาในระดบัปริญญาตรีในสาขาทางสังคมศาสตรท์ุกคนมีความพึงพอใจและมีแนวโนม้ที่จะซือ้ซ  า้และ  
บอกเล่าประสบการณห์ลงัการใชง้านใหผู้อ้ื่นทราบและใชต้าม 

 

อภปิรายผล  
 

เพื่อใหก้ารอภิปรายและสรุปผลการวิจยัครอบคลมุประเด็นส าคญัและวตัถปุระสงคข์องงานวิจยันี ้ผูว้ิจยัจึงแบ่ง
การอภิปรายผลเป็น 3 ประเด็น ไดแ้ก่ ทศันคติต่อสินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกส ์อิทธิพลทางสงัคม และการตดัสินใจซือ้สินคา้   
มเูตลอูิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งสามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

 
ทัศนคติต่อสินค้ามูเตลูอิเล็กทรอนิกสท์ีส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้ามูเตลูอิเล็กทรอนิกส ์

ทศันคติต่อสินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกสข์องกลุ่มตวัอย่างทัง้ 2 กลุ่มมีจุดเริ่มตน้ที่สอดคลอ้งกบัแนวคิดการเกิด
ของทศันคติ ที่มีการอธิบายว่าทศันคติที่มีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งสามารถเกิดไดจ้ากการเปิดรบัจากประสาทสมัผัสต่างๆ จนเกิด
มุมมองและความรูส้ึกต่อส่ิงนั้น โดยกลุ่มตัวอย่างมีการรบัรูข้อ้มูลเก่ียวกับสินคา้ผ่านส่ือโฆษณาบนแพลตฟอรม์โซเชียล    
จนเกิดการเรียนรูแ้ละตอบสนองดา้นทศันคติ นอกจากนีย้งัพบว่ากลุ่มตวัอย่างทุกคนไดร้บัขอ้มลูเก่ียวกับสินคา้จากบคุคล    
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รอบขา้งจึงเกิดการเปรียบเทียบทางสงัคมโดยเมื่อมีคนรอบขา้งพูดถึงความเชื่อที่มีต่อสินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกสท์ี่เชื่อมโยง
กับเร่ืองเล่า ต านาน หรือส่ิงศักดิ์สิทธ์ิ ท่ีกลุ่มตัวอย่างเคยไดร้บัรูม้า กลุ่มตัวอย่างจะท าการเปรียบเทียบกับความเชื่อและ
ความคิดเห็นของตวัเอง เพื่อพิจารณาว่าสอดคลอ้งกันหรือไม่ และเมื่อความเห็นตรงกันก็จะสรุปว่าความเชื่อนั้นเป็นจริง 
และกลุ่มตวัอย่างบางคนมีการพิจารณาทศันคติต่อสินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกส ์ควบคู่กบัความปรารถนาของตวัเองดว้ย หาก
ขอ้มลูที่ไดร้บัมีความเชื่อมโยงกับความตอ้งการ ก็จะท าใหเ้กิดแรงจงูใจต่อการตดัสินใจซือ้ไดม้ากขึน้ โดยในกลุ่มตวัอย่างที่
ท  าการสัมภาษณม์ีอายุระหว่าง 26-36 ปี ซึ่งจัดอยู่ในวัยท างานและวัยที่ตอ้งการสรา้งครอบครัว แรงจูงใจในการซือ้จึง
เก่ียวขอ้งกบัความปรารถนาที่จะประสบความส าเรจ็ในหนา้ที่การงานและความรกั ซึ่งสอดคลอ้งกบั Bozaci and Durukan 
(2020) ที่พบว่าปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้มาจากความเชื่อในเรื่องโชคลาง ทศันคติ และความปรารถนาส่วนบคุคล 
Warayuanti, and Suyanto (2015) ที่พบว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตและทศันคติของผูบ้ริโภคต่างมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มักเลือกซือ้สินคา้ที่มีความเก่ียวขอ้งหรือช่วยส่งเสริมต่อการด าเนินชีวิตของตัวเอง และ  
Ramli and Maysari (2020) ที่พบว่าทัศนคติของผู้บริโภคมีอิทธิพลอย่างมากในการตัดสินใจซือ้ ผู้บริโภคที่ตัดสินใจซือ้       
มีความกังวลต่อผลกระทบของปัญหาด้านส่ิงแวดล้อมจึงมีทัศนคติเชิงบวกต่อการตลาดที่ส่งเสริมความเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม และมีแนวโนม้ที่จะตดัสินใจซือ้ไดง้่ายขึน้ 

 
อิทธิพลทางสังคมทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้ามูเตลูอิเล็กทรอนิกส ์

กลุ่มตัวอย่างทุกคนมีจุดเริ่มต้นของการตัดสินใจซื ้อสินค้ามูเตลูอิเล็กทรอนิกส์ผ่านการแนะน าจาก            
กลุ่มอา้งอิง ซึ่งกลุ่มอา้งอิงที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้คือบุคคลรอบขา้งที่มีความใกลช้ิดสนิทสนมกับกลุ่มตวัอย่าง เช่น 
ครอบครวั เพื่อน และเพื่อนที่ท  างาน เนื่องจากเป็นบุคคลที่กลุ่มตวัอย่างไวว้างใจและเชื่อว่าขอ้มูลที่ไดร้บัจะเป็นขอ้มลูที่
น่าเชื่อถือ เมื่อไดร้บัการบอกเล่าประสบการณแ์ละค าแนะน าจากกลุ่มอา้งอิงส่งผลใหก้ลุ่มตัวอย่างเกิดความตอ้งการมี    
ส่วนร่วมในบอกเล่าประการณก์ับกลุ่มอ้างอิงดว้ย เพื่อเป็นการสะท้อนถึงความเป็นพวกพอ้งเดียวกัน ซึ่งสอดคลอ้งกับ 
Dewanto and Belgiawan (2020) ที่พบว่ากลุ่มอ้างอิง ไดแ้ก่ ครอบครัว คู่ครอง และเพื่อน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มเพื่อนท่ีอยู่ในช่วงวยัเดียวกนั ซึ่งกลุ่มอา้งอิงดงักล่าวมกัจะเป็นตวักระตุน้ในกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ แต่ไม่สอดคลอ้งกบัจุฑาทิพย ์ปิติวิทยากลุ (2562) ที่พบว่าปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เบอรส์วย 
หรือเบอรม์งคลมีเพียงปัจจัยดา้นราคาเท่านั้น ในขณะที่ปัจจัยดา้นกลุ่มอา้งอิง ปัจจัยครอบครวั ปัจจัยดา้นบทบาทและ
สถานะ ไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้อย่างมีนยัส าคญั 

 
การตัดสินใจซือ้สินค้ามูเตลูอิเล็กทรอนิกส ์

กลุ่มตัวอย่างมีกระบวนการตดัสินใจซือ้ที่แตกต่างกันตามความปรารถนาของแต่ละบุคคล โดยหลังจากที่
รบัรูค้วามตอ้งการต่อสินคา้มเูตลอูิเล็กทรอนิกสแ์ลว้ กลุ่มตวัอย่างก็ไดค้น้หาขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้ ท าการประเมินทางเลือก 
และตดัสินใจซือ้ตามความตอ้งการของตวัเอง  

นอกเหนือจากความต้องการของแต่ละบุคคลแล้ว อีกหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ก็คือ          
ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยกลุ่มตวัอย่าง    



 
 

93 
 

วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
 ปีท่ี 12  ฉบับท่ี 2 (กรกฎาคม-ธันวาคม 2566) 

JMS-UBU  
Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University  

 

จะใหค้วามส าคัญดา้นความเหมาะสมของราคาเป็นอันดับแรกภายใตค้วามยินดีจ่ายของแต่ละบุคคล และยังพบว่าใน   
กลุ่มผู้บริโภคที่มีพืน้ฐานการศึกษาทางสังคมศาสตรจ์ะมีความอ่อนไหวต่อการส่งเสริมการขาย สามารถเปล่ียนแปลง      
การตัดสินใจซือ้ได ้ณ จุดขาย หากมีส่ิงกระตุน้จูงใจใหค้ลอ้ยตาม ซึ่งสอดคลอ้งกับณัชชา สีแกว้น า้ใส (2563) ซึ่งพบว่า          
ส่วนประสมทางการตลาดมีผลกระทบต่อการตดัสินใจซือ้ โดยผูซ้ือ้ส่วนใหญ่จะพิจารณาปัจจยัทางดา้นราคาเป็นอนัดบัแรก 
และปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาดที่มีการเจาะจงผูซ้ือ้เฉพาะบุคคลเป็นส่ิงที่กระตุน้ใหผู้ซ้ือ้มีความสนใจในสินคา้มากขึน้ 
และสอดคลอ้งกับจุฑาทิพย ์ปิติวิทยากุล (2562) ที่พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เบอรส์วย หรือเบอรม์งคล    
คือปัจจยัดา้นราคาเช่นกนั 

 

สรุปและข้อเสนอแนะ  
 

งานวิจยันีส้ามารถน ามาใชป้ระโยชนไ์ด ้2 ดา้น คือ เชิงวิชาการและเชิงประยุกตเ์พื่อใชก้ับธุรกิจดา้นการตลาด 
โดย ประโยชนท์ัง้ 2 ดา้นมีดงันี ้

 
ประโยชนเ์ชิงวิชาการ (Implications for Academics) 

งานวิจัยนีเ้ป็นการน าทัศนคติและอิทธิพลทางสังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้มาใช้ท าการศึกษาและ
เปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้สินคา้มเูตลเูล็กทรอนิกสข์องผูซ้ือ้ที่มีพืน้ฐานการศกึษาทางวิทยาศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร ์ซึ่ง
จากผลการวิจยัพบว่ามีตวัแปรอื่นที่นอกเหนือไปจากกรอบแนวคิดการวิจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ ไดแ้ก่ แรงจูงใจ
และส่วนประสมทางการตลาด 

 
ประโยชนเ์ชิงประยุกตเ์พื่อใช้กับธุรกิจด้านการตลาด (Implications for Business) 

เนื่องจากจุดเริ่มตน้ของความตอ้งการต่อสินคา้มเูตลเูล็กทรอนิกสม์าจากอิทธิพลจากคนรอบขา้ง โดยการ
บอกเล่าประสบการณห์ลงัการใชง้านจนเกิดการคลอ้ยตาม ดงันัน้ นกัการตลาดสามารถท าตลาดแบบปากต่อปาก (Word 
of Mouth Marketing) โดยการเลือกใชส่ื้อและเนือ้หาใหต้รงกลับกลุ่มเป้าหมาย เช่น หากตอ้งการเจาะกลุ่มวยัท างานที่มี
พืน้ฐานการศกึษาในระดบัปรญิญาตรีในสาขาทางวิทยาศาสตร ์ควรเลือกผูส่้งสารท่ีมีความน่าเชื่อถือ มีวิธีการพดูที่เป็นเหตุ
เป็นผล รวมถึงเนือ้หาที่น าเสนอควรมีแหล่งอา้งอิงที่น่าเชื่อ และมีขนาดของขอ้มลูที่มากพอในการจงูใจ เช่น จากการส ารวจ
ผูท้ดลองใชสิ้นคา้จ านวน 1,000 คน พบว่ารอ้ยละ 95 มีความพึงพอใจหลังการใชง้าน นอกจากนีใ้นกลุ่มสินคา้ประเภท 
เบอร์โทรศัพท์มงคล นักการตลาดสามารถส่ือสารเพื่อกระตุ้นความต้องการโดยการเสริมแรงทางลบ (Negative 
Reinforcement) ใหผู้ซ้ือ้ตระหนักว่าหากไม่ไดใ้ชเ้บอรโ์ทรศัพทม์งคลจะมีผลเสียอย่างไร เนื่องจากผูซ้ือ้มีความอ่อนไหว    
ต่อเนือ้หาทางลบ จึงสามารถสรา้งแรงกระตุน้ให้ผูซ้ือ้เกิดความสนใจได ้ส าหรบักลุ่มผูซ้ือ้ที่มีพืน้ฐานการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีในสาขาสังคมศาสตร ์เนื่องจากผู้ซือ้กลุ่มนี ้มีความอ่อนไหวต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายและการขายที่มี
ประสิทธิภาพ และมีแนวโนม้ในการซือ้ซ  า้สงู ซึ่งส่วนใหญ่จะตอ้งการสินคา้ที่มีคุณภาพและมีคุณค่า นกัการตลาดสามารถ
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