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บทคดัย่อ 

 

 การศึกษาวิจัยครั Êงนี Êมีวัตถุประสงค์เพืÉอศึกษาพฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลูและ ปัจจัยส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื Êอสินค้ามเูตลขูองผู้บริโภค Generation Y และ Generation Z  กลุ่มตวัอย่างทีÉใช้ในการวิจยั

ครั Êงนี Ê คือ ผู้ ทีÉมีอายุระหว่าง řŝ – Ŝś ปี ทีÉอาศยัอยู่ในประเทศไทย สุ่มตวัอย่างโดยใช้วิธีแบบตามสะดวก               

มีการใช้เครืÉองมือแบบสอบถาม ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหคุณูในการทดสอบสมมตฐิาน  

 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยภายในทีÉส่งผลต่อพฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลูของกลุ่มตวัอย่างได้แก่ 

ปัจจัยด้านทัศนคติและความเชืÉอสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื Êออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ Ř.Řŝ    

ปัจจยัด้านแรงจงูใจและปัจจยัด้านการรับรู้ สมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื Êออย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั Ř.Řř 

ส่วนปัจจยัภายนอกทีÉส่งผลตอ่พฤติกรรมการซื Êอสินค้ามเูตลขูองกลุม่ตวัอยา่งพบวา่ ปัจจยัทางสงัคมสมัพนัธ์

กับพฤติกรรมการซื Êออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ Ř.Řř ปัจจัยทางวัฒนธรรมและปัจจัยกลยุทธ์

การตลาดและโฆษณาสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื Êออย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั Ř.Řř  กลุม่ตวัอยา่งส่วน

ใหญ่มีวตัถุประสงค์ทาง โชคลางมากทีÉสดุคือด้านโชคลาภ  ประเภทสินค้ามเูตลูทีÉซื Êอบอ่ยทีÉสดุ คือ พระเครืÉอง 

วตัถุมงคล  อีกทั ÊงมีความยินดีทีÉจะจ่ายสําหรับสินค้ามูเตลูทีÉเชืÉอเป็นอย่างยิÉงว่าจะช่วยเสริมดวงชะตาหรือ

ความโชคดี แตต้่องจ่ายในราคาทีÉสงูขึ Êน และความสําคญักับปัจจยัทีÉมีผลตอ่การเลือกช่องทางการซื Êอสินค้า  

มเูตล ูในมิติทีÉชืÉอเสียงของร้านค้ามากทีÉสดุ ในด้านของพฤติกรรมหลงัการซื Êอ พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รู้สึก

พึงพอใจ และในอนาคตผู้ตอบกลุม่ตวัอย่างจะซื Êอสินค้ามเูตลอีูก 

 

คําสําคญั: สินค้ามเูตล,ู Generation Y, Generation Z  
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ABSTRACT  

 

This research aims to study the purchasing behavior of amulet products and the factors 

influencing the purchasing behavior of amulet products among Generation Y and Generation Z 

consumers. The sample group for this study consisted of individuals aged between 15 and 43 

years residing in Thailand, with a total of 400 participants. The researcher used a convenience 

sampling method and distributed questionnaires as a data collection tool. Statistical analysis was 

employed, including multiple regression analysis to test the hypotheses. 

The results of the study found that internal factors influencing the purchasing behavior of 

amulet products among the sample group included attitude and belief factors, which were 

significantly related to purchasing behavior at the 0.05 statistical level. Motivation and perception 

factors were significantly related to purchasing behavior at the 0.01 statistical level. As for external 

factors, social factors were significantly related to purchasing behavior at the 0.01 statistical level, 

while cultural factors and marketing strategies and advertisements were significantly related to 

purchasing behavior at the 0.01 statistical level. 

The majority of the sample group’s objective in purchasing amulet products was for good 

luck, particularly in the form of amulets and charms. The most frequently purchased type of amulet 

was Buddhist amulets and sacred objects. Additionally, participants were willing to pay more for 

amulet products that they strongly believed would improve their fortune or bring good luck. The 

most important factor in choosing where to buy amulet products was the reputation of the store. 

In terms of post-purchase behavior, the majority of participants felt satisfied with their purchase, 

and they indicated that they would purchase amulet products again in the future. 

 

Keywords: Mysterious Products, Generation Y, Generation Z  

 

ความเป็นมา  

การศกึษานี ÊมีทีÉมาจากความเชืÉอในเรืÉองมูเตลูทีÉถูกปลูกฝังในสงัคมไทยมายาวนาน และสะท้อนถึง

พฤติกรรมของผู้บริโภคทีÉมีความเชืÉอในโชคลางและสิÉงศกัดิÍสิทธิÍเพืÉอตอบสนองความปรารถนาในชีวิต เช่น 

โชคลาภและความสําเร็จ แม้ว่าคนไทยจะมีความเชืÉอหลากหลายตามท้องถิÉนต่างๆ แต่ความเชืÉอเหล่านี Ê

ยังคงอยู่และกลายเป็นส่วนหนึÉงของประเพณีทีÉสืบต่อกันมา โดยผลการวิจัยจากวิทยาลัยการจัดการ 

มหาวิทยาลยัมหิดล (CMMU Insights, 2564) และบริษัท ลักกี Ê เฮง เฮง จํากัด (ไทยโพสต์ออนไลน์, 2566)              
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ทีÉสํารวจพฤติกรรมการมเูตลูในไทย พบวา่ Generation Y ให้ความสนใจในเรืÉองนี Êมากขึ Êน โดยมีปัจจยัสําคญั

คืออินเทอร์เน็ตและบุคคลทีÉมีชืÉอเสียง ซึÉงช่วยกระตุ้นกระแสการมูเตลใูนกลุ่มวยันี Ê ทั Êงยงัมีการคาดการณ์ว่า 

การมเูตลจูะกลายเป็นหนึÉงในธุรกิจทีÉสําคญัในอนาคต 

 

วตัถปุระสงค์การวิจยั  

 1. เพืÉอศกึษาพฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลขูองผู้บริโภค Generation Y และ Generation Z 

 2.  เพืÉอศึกษาปัจจัยทีÉส่งผลต่อพฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลูของผู้บริโภค Generation Y และ 

Generation Z 

 

ขอบเขตการวิจยั  

 ประชากรทีÉอายรุะหว่าง 18 – 43 ปี จากกลุม่ตวัอยา่งจํานวน 400 คน โดยเป็นประชากรทีÉอาศยัใน

ประเทศไทย และระยะเวลาในการศกึษา เดือนกนัยายน – เดือนธันวาคม พ.ศ. 2567 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัทีÉเกีÉยวข้อง  

1. Kotler ได้กล่าวไว้ว่า คําถามช่วยในการวิเคราะห์เพืÉอหาคําตอบเกีÉยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

(6W1H) ซึÉงประกอบไปด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) Who (การระบลุกัษณะของกลุม่เป้าหมาย), 

What (สิÉงทีÉผู้บริโภคต้องการจากผลิตภณัฑ์), Why (วตัถปุระสงค์ในการซื Êอ), Who participates (ผู้ ทีÉมีส่วน

ร่วมในการตดัสินใจซื Êอ), When (เวลาและโอกาสในการซื Êอ), Where (ช่องทางการซื Êอ) และ How (ขั Êนตอน

การตดัสินใจซื Êอ) 

2. ทฤษฎี S-R (Stimulus-Response) ของ Phillip Kotler  (2016) อธิบายกระบวนการพฤติกรรม

การซื Êอของผู้บริโภคในรูปแบบของแบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค ซึÉงประกอบด้วย 3 ขั Êนตอนหลัก ได้แก่             

สิÉงกระตุ้น (Stimulus), กล่องดํา (Buyer’s Black Box) และ การตอบสนองของผู้ ซื Êอ (Buyer’s Response) 

 3. Kotler (2016) ได้แบ่งขั Êนตอนต่างๆ ของกระบวนการตดัสินใจซื Êอของผู้บริโภคเป็น 5 ขั Êนตอน 

ได้แก่ การตระหนกัถึงความต้องการ, การค้นหาข้อมลูข่าวสาร, การประเมินทางเลือก, การตดัสินใจซื Êอ และ 

พฤตกิรรมภายหลงัการซื Êอ  

 4. Engel, Blackwell & Miniard (2019) กล่ า วว่ า  พ ฤติก รรม ห ลัง การ ซื Êอ  (Post-Purchase 

Behavior) เป็นขั ÊนตอนทีÉสําคญัในกระบวนการการตดัสินใจซื Êอสินค้าและบริการ โดยแบ่งเป็น ความพึง

พอใจ และ ความผิดหวงั  

 5. ความพึงพอใจของลูกค้านั Êน อ้างอิงจากทฤษฎี Expectancy-Disconfirmation Paradigm 

(EDP) จะยึดหลกัการว่า ก่อนทีÉลกูค้าจะตดัสินใจซื Êอสินค้าหรือบริการลกูค้าจะมีความคาดหวงัในเรืÉองตา่งๆ 

อยู่ โดยทีÉความคาดหวังนั Êนจะถือเป็นมาตรฐานของลูกค้าในการตดัสินความพึงพอใจหลงัจากทีÉมีการใช้ 
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สินค้าหรือบริการนั Êน หากผลลพัธ์จากการใช้สินค้าหรือบริการนั Êนเป็นไปตามทีÉลกูค้าคาดหวงัก็จะเกิดความ

พึงพอใจ แตถ้่าไมเ่ป็นไปตามทีÉคาดหวงัก็จะเกิดผลตรงกนัข้าม (Yüksel, 2008) 

6. Rosenbloom, B. (2013) กล่าวว่า ช่องทางการตลาดหมายถึง ระบบทีÉเชืÉอมโยงผู้ ผลิตกับ

ผู้บริโภคผ่านตวักลางต่างๆ และได้แบ่งเป็น 3 ประเภท ได้แก่ ช่องทางการจัดจําหน่ายตรง, ช่องทางการ             

จดัจําหนา่ยทางอ้อม และช่องทางการตลาดผสม (Hybrid Channels) 

7. ทฤษฎีการกระทําด้วยเหตผุล อธิบายว่า ปัจจยัทีÉเป็นตวักําหนดการแสดงพฤติกรรมของบคุคล

โดยตรง มีปัจจยั 2 ประการทีÉก่อให้เกิดเจตนาแสดงพฤติกรรมขึ Êนมา โดย Fishbein & Ajzen (1975) ได้แก่ 

ทศันคตติอ่พฤตกิรรม และ การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ 

8. ทฤษฎีลําดบัขั Êนความต้องการของมาสโลว์ โดย Maslow, A. H. (1943) กล่าวว่า ความต้องการ

ของบุคคลจะเกิดขึ Êน 5 ขั Êนเป็นลําดับ ได้แก่ ความต้องการพื Êนฐานทางด้านร่างกาย, ความต้องการความ

มัÉนคงปลอดภัย, ความต้องการความรักและสงัคม, ความต้องการการได้รับการยกย่องนบัถือในตนเอง และ 

ความต้องการพฒันาศกัยภาพของตน 

9. งานวิจยัทีÉเกีÉยวข้อง 

ถวลัรัตน์ กลัชาญกิจ และ ธาตรี ใต้ฟ้าพลู (2558) ได้ศึกษาบคุลิกภาพผู้บริโภค ความเชืÉอโชคลาง

และพฤตกิรรมการซื ÊอเครืÉองประดบัหินสีมงคล 

พนิดา พากพรม และธนินท์รัฐ  รัตนพงศ์ภิญโญ (2559) ได้ศกึษาพฤติกรรมและการตดัสินใจเช่า

บชูาพระเครืÉองของประชากรเจเนอเรชัÉนวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สรุเดช ว่องเจริญพร (2562) ได้ศกึษาเรืÉอง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉส่งผลตอ่พฤติกรรม

การเชา่พระเครืÉองในศนูย์พระเครืÉอง SC Plaza สายใต้ใหม่ จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

 ศศิชา เตียวลกัษณ์ (2565) ได้ศกึษาเรืÉองแรงจงูใจ การเปิดรับสืÉอ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้า

เครืÉองประดบัเสริมดวงของผู้บริโภคเพศชาย 

 อรสภุคั และ จิตพนธ์ (2566) ได้ศึกษาเรืÉองทศันคติและประสบการณ์ของผู้บริโภคเจเนอเรชนัวาย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีÉส่งผลตอ่การซื Êอผลิตภณัฑ์และบริการด้านความเชืÉอบนช่องทางออนไลน์ 

 เจนจิรา มะลาศรี และ ภิญรดา เมธารมณ์ (2566) ได้ศกึษาและเปรียบเทียบทศันคติ อิทธิพลทาง

สังคม และการตัดสินใจซื Êอสินค้ามูเตลูประเภทอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ ซื ÊอทีÉมีพื Êนฐานการศึกษาทาง

วิทยาศาสตร์ และผู้ ซื ÊอทีÉมีพื Êนฐานการศกึษาทางสงัคมศาสตร์ 

 พรรณปพร จนัทร์ฉาย และคณะ (2566) ได้ศกึษาพฤติกรรมและทศันคติด้านความเชืÉอในการเช่า

ซื ÊอเครืÉองรางประเภทกําไลหินมงคลของกลุม่ผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร 

 Bozaciand Durukan (2020) ศกึษาเกีÉยวกบัพฤตกิรรมการซื ÊอตามความเชืÉอด้านโชคลาง 
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สมมติฐานการวิจยั  

 1. ปัจจยัภายในทีÉส่งผลตอ่พฤติกรรมการซื Êอสินค้ามเูตลขูองผู้บริโภค Generation Y และ 

Generation Z 

 2. ปัจจยัภายนอกทีÉส่งผลตอ่พฤติกรรมการซื Êอสินค้ามเูตลขูองผู้บริโภค Generation Y และ 

Generation Z 

 

กรอบแนวคิดในการวิจยั  

 จากการศึกษาทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยทีÉเกีÉยวข้อง พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื Êอแต่ละ

ขั ÊนตอนมีอิทธิพลจากปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกทีÉหลากหลาย  อีกทั Êงการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

(6WH1) จะช่วยเจาะลึกปัจจัยต่างๆทีÉมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกและการกระทําของผู้บริโภค ผู้ วิจัย            

จึงได้นําคําถามการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคทีÉมีความสัมพันธ์กัน ประกอบกับกระบวนการตดัสินใจ              

ของ Kotler (2016) ขั Êนตอนพฤติกรรมหลังการซื Êอ ซึÉงจะสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมผู้บริโภคทีÉมีความ

หลากหลายและซับซ้อน จึงมีกรอบแนวคิดของการวิจัย “การศึกษาปัจจัยทีÉส่งผลต่อพฤติกรรมการซื Êอ

สินค้ามเูตลขูองผู้บริโภค Generation Y และ Generation Z”  ดงันี Ê 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) 

ปัจจยัภายใน 

- ทศันคติและความเชืÉอ 

- แรงจงูใจ 

- การรับรู้ 

- ประสบการณ์ 

(Kotler,2016)  

ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

พฤติกรรมการซื Êอสนิค้า 

- ความถีÉในการซื Êอ 

- คา่ใช้จ่ายในการซื Êอ 

- ช่องทางในการซื Êอ 

- พฤติกรรมหลงัการซื Êอ 

ปัจจยัภายนอก 

- ปัจจยัทางสงัคม 

- ปัจจยัทางวฒันธรรม 

- ปัจจยักลยทุธ์การตลาดและโฆษณา 

- ปัจจยัอทิธิพลของสืÉอออนไลน์ 

(Kotler,2016) 



6 

  

 

ระเบียบวิธีวิจยั  

ประชากรเป้าหมายทีÉใช้ในการศึกษาวิจยัครั Êงนี Ê คือ ผู้ทีÉมีอายรุะหว่าง 15 – 43 ปี ผู้ ทําวิจยัทําการ

สุ่มตวัอย่างโดยใช้วิธีแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ผู้ ทีÉมีอายรุะหว่าง 15 – 43 ปี จํานวน 400 

คน จากสตูร W.G. Cochran (1953) ทีÉระดบัความเชืÉอมัÉน 95% ทีÉความคาดเคลืÉอน ± 5%  

เครืÉ องมือทีÉใช้เก็บข้อมูลในการวิจัยครั Êงนี Ê ผู้ ศึกษาได้ทําการสร้างเครืÉ องมือโดยการสร้าง

แบบสอบถาม (Questionnaires) ซึÉงมีคําถามคดักรองเพืÉอให้กลุม่ตวัอย่างตรงตามวตัถปุระสงค์ทีÉกําหนดไว้

คํานวณค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ได้ค่า IOC = 0.78 จากนั Êนนํามาปรับแก้ตามคําแนะนําของ

ผู้ เชีÉยวชาญ   

ความน่าเชืÉอถือ (Reliability) เมืÉอผู้วิจยัได้ดําเนินการปรับแก้ไขแบบสอบถามตามคําแนะนําของ

ผู้ เชีÉยวชาญแล้ว ได้นําแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มทีÉคล้ายกับตวัอย่าง จํานวน 40 ราย จากนั Êนได้นํา

คําถามทีÉมีมาตราอนัตรภาค (Interval scale) มาคํานวณสัมประสิทธิÍความน่าเชืÉอถือด้วยวิธีของครอนบาค 

(Conbach’s alpha coefficient) ได้ค่าสมัประสิทธิÍแอลฟาของคําถามส่วนทีÉ 3 ปัจจัยทีÉส่งผลต่อพฤติกรรม

การซื Êอสินค้ามเูตล ู= 0.98 และคําถามส่วนทีÉ 4 พฤติกรรมการซื Êอสินค้ามเูตล ู(ด้านปัจจยัทีÉมีผลตอ่การเลือก

ชอ่งทางการซื Êอสินค้ามเูตล ู= 0.95 

ด้านการวิเคราะห์ข้อมลูส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ความถีÉในการซื Êอ คา่ใช้จ่ายตอ่ครั Êงใน

การซื Êอ พฤติกรรมหลังการซื Êอ ใช้การแจกแจงความถีÉ  (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) และ

สําหรับการวิเคราะห์ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก และช่องทางในการซื Êอสินค้ามูเตลูของผู้บริโภค 

Generation Y และ Generation Z ใช้การหาค่าเฉลีÉย (Mean) ค่าส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) พฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลู ด้านปัจจยัทีÉมีผลต่อการเลือกซื Êอสินค้ามเูตลู และด้านพฤติกรรม

หลงัการซื Êอสินค้ามเูตล ู 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผู้ วิจยัใช้ในการทดสอบสมมติฐานโดยใช้

การวิเคราะห์การถดถอยพหุคณู (Multiple Linear Regression) เพืÉอศึกษาหาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยั

ภายใน ปัจจัยภายนอกและพฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลูของผู้บริโภค Generation Y และ Generation Z 

ด้านปัจจยัทีÉมีผลต่อการเลือกซื Êอสินค้ามูเตลู และด้านพฤติกรรมหลงัการซื Êอสินค้ามูเตลู โดยกําหนดการ           

วดัระดบัความเชืÉอมัÉนทีÉ 95% หรือกล่าวอีกนยัคือ ระดบันยัทางสถิติ (Significant Level) เท่ากบั 0.05 

 

ผลการวิจยั  

กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงร้อยละ 51 เพศชาย ร้อยละ 44.3 และ เพศLGBTQ+ ร้อยละ 4.8 อายุ

ระหว่าง 29-43 ปี ร้อยละ 58.3 และอายรุะหว่าง 15-28 ปี ร้อยละ 41.8 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย 

ร้อยละ 40 อาชีพรับราชาการ/รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 36.0 อาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจ้าง ร้อยละ 20.3 และ

อาชีพอืÉนๆ ร้อยละ 0.5 
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ตาราง 1 คา่เฉลีÉยและสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐานของความคิดเหน็ระดบัความคดิเห็นของปัจจยัทีÉสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซื Êอ

สินค้ามเูตล ู

 คา่เฉลีÉย สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน 

ปัจจยัด้านทศันคติและความเชืÉอ 3.5763 0.82116 

ปัจจยัด้านแรงจงูใจ 3.3480 0.89336 

ปัจจยัด้านการรับรู้ 3.2550 0.88054 

ปัจจยัด้านประสบการณ์ 3.2442 0.97138 

ปัจจยัทางสงัคม 3.3044 0.87072 

ปัจจยัทางวฒันธรรม 3.2100 0.81532 

ปัจจยักลยทุธ์การตลาดและการโฆษณา 3.3030 0.79572 

ปัจจยัอทิธิพลของสืÉอออนไลน์ 3.2256 0.90833 

จากตารางทีÉ 1 สรุปได้ว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัในการซื Êอสินค้ามูเตลูปัจจยัทศันคติและ

ความเชืÉอ (คา่เฉลีÉย 3.5763) ปัจจยัด้านแรงจงูใจ (คา่เฉลีÉย 3.3480) และปัจจยัทางสงัคม (คา่เฉลีÉย 3.3044)  

ดงัแสดงในตารางทีÉ 1 

ด้านช่องทางทีÉกลุ่มตวัอย่างซื Êอสินค้ามูเตลู คือ วดั ศาลเจ้า สถานศกัดิÍสิทธิÍ ร้อยละ 51.0 ร้านค้า       

ทีÉมีหน้าร้าน ร้อยละ 30.8 ร้านค้าบนสืÉอออนไลน์ ร้อยละ 16.0 และอืÉนๆ ร้อยละ 2.3  

ในระยะเวลา 1 ปีทีÉผ่านมา กลุ่มตวัอย่างซื Êอสินค้ามูเตลู ความถีÉ 2-3 ครั Êง ร้อยละ 51.7 ความถีÉ             

1 ครั Êง ร้อยละ 33.8 ความถีÉ 4-6 ครั Êง  ร้อยละ 8.5 ความถีÉอืÉนๆ ร้อยละ 3.3 ความถีÉมากกว่า 12 ครั Êงขึ Êนไป 

ร้อยละ 1.5 และความถีÉ 7-12 ครั Êง ร้อยละ 1.5  

สําหรับการซื Êอสินค้ามูเตลู กลุ่มตวัอย่างมีวัตถุประสงค์ทางโชคลางด้านโชคลาภ ร้อยละ 36.6  

การงาน ร้อยละ 20.9 สขุภาพ ร้อยละ 17.4 ความกงัวลใจในปัญหาตา่งๆ ร้อยละ 13.6 ความรัก ร้อยละ 7.9 

การเรียน ร้อยละ 2.1 และอืÉนๆ ร้อยละ 1.6  

สําหรับประเภทสินค้ามูเตลูทีÉกลุ่มตัวอย่างซื Êอ ได้แก่ พระเครืÉอง วัตถุมงคล ร้อยละ 55.8 เครืÉองราง             

ของขลงั ร้อยละ 23.5 เครืÉองประดบัมเูตลรู้อยละ 16.0 วอลเปเปอร์มงคล ร้อยละ 3.3 และอืÉนๆ ร้อยละ 1.5  

ในการซื Êอสินค้ามูเตลูกลุ่มตัวอย่างมีค่าใช้จ่ายเฉลีÉยต่อครั Êงอยู่ทีÉ 500-1,000 บาท ร้อยละ 43.5              

อยู่ทีÉไม่เกิน 500 บาท และอยู่ทีÉ 1,001-1,500 บาท ร้อยละ 21.5 อยู่ทีÉ 1,501-2,000 บาท ร้อยละ 7.5 และ

มากกว่า 2,000 บาทขึ Êนไป ร้อยละ 6.0   กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีค่าใช้จ่ายต่อชิ ÊนเฉลีÉยอยู่ทีÉชิ Êนละ 501 -1,000 

บาท ร้อยละ 37.0 ชิ Êนละ 101-500 บาท ร้อยละ 31.0 ชิ Êนละ 1,001-2,000 บาท ร้อยละ 21.0 ชิ Êนละไม่เกิน 

100 บาท ร้อยละ 6.8 และชิ Êนละมากกวา่ 2,000 บาทขึ Êนไป ร้อยละ 4.3  

สําหรับสินค้ามูเตลูทีÉกลุ่มตวัอย่างเชืÉอเป็นอย่างยิÉงว่าจะช่วยเสริมดวงชะตาหรือความโชคดี แต่ต้อง

จา่ยในราคาทีÉสงูขึ Êนพบว่า กลุม่ตวัอยา่งยินดีทีÉจะจา่ยร้อยละ 50.2 และไมย่ินดีทีÉจะจา่ยร้อยละ 49.8  
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สําหรับสินค้ามูเตลทูีÉมีราคาสูงจะมีอานภุาพและความศกัดิÍสิทธิÍทีÉมากกว่าสินค้ามเูตลูทีÉราคาตํÉากว่า 

กลุ่มตวัอย่างเชืÉอดงักล่าวร้อยละ 72.5 ไมเ่ชืÉอร้อยละ 27.5 ในการซื Êอสินค้ามเูตล ูกลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญักบั

ปัจจยัทีÉมีผลตอ่การเลือกช่องทางการซื Êอสินค้ามเูตล ูในมิตทิีÉชืÉอเสียงของร้านค้ามากทีÉสดุ (คา่เฉลีÉย 3.92)  

หลงัจากได้รับสินค้ามเูตลแูล้วกลุ่มตวัอย่างรู้สึกพงึพอใจร้อยละ 72.5 รู้สึกเฉยๆ ร้อยละ 24.3 และ

รู้สึกไมพ่งึพอใจร้อยละ 2.0    

ในการซื Êอสินค้ามเูตล ูกลุ่มตวัอย่างรู้สึกสมหวงัหรือได้ตามปรารถนา ในระดบัปานกลางมากทีÉสดุ 

(คา่เฉลีÉย 3.15)  

หลงัจากการซื Êอสินค้ามเูตลแูล้ว กลุ่มตวัอยา่งไมแ่น่ใจทีÉจะแนะนําหรือบอกตอ่ให้บคุคลอืÉนร้อยละ 

50.2 บอกต่อร้อยละ 34.4 และไม่บอกต่อร้อยละ 15.5 ในอนาคตผู้ ตอบกลุ่มตวัอย่างจะซื Êอสินค้ามูเตลูอีก 

ร้อยละ 54.4 ไม่แนใ่จร้อยละ 39.8  และไมซื่ Êอร้อยละ 5.8 

ผลการทดสอบสมมติฐานทีÉ 1  พบว่า 1) พฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลู ด้านปัจจัยทีÉมีผลต่อการ

เลือกช่องทางการซื Êอสินค้ามูเตลู  มิติความสะดวกสบายในการซื ÊอบนสืÉอออนไลน์สัมพันธ์กับปัจจัยด้าน

แรงจูงใจ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 2) พฤติกรรมการซื Êอสินค้ามเูตลู ด้านปัจจยัทีÉมีผลต่อการ

เลือกช่องทางการซื Êอสินค้ามเูตลู มิติการทีÉมีสินค้ามูเตลูให้เลือกหลายหลายรูปแบบสมัพนัธ์กับปัจจยัด้าน

แรงจูงใจ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 3) พฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลู ด้านปัจจยัทีÉมีผลต่อการ

เลือกช่องทางการซื Êอสินค้ามูเตลู มิติการทีÉมีสินค้าทีÉเพียงพอกับการต้องการเสมอสัมพันธ์กับปัจจัยด้าน

แรงจูงใจ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 4) พฤติกรรมการซื Êอสินค้ามเูตลู ด้านปัจจยัทีÉมีผลต่อการ

เลือกช่องทางการซื Êอสินค้ามเูตล ูมิติชืÉอเสียงของร้านค้าสมัพนัธ์กบัปัจจยัด้านการรับรู้ อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติทีÉระดบั 0.01  5)พฤติกรรมการซื Êอสินค้ามเูตล ูด้านพฤติกรรมหลงัการซื Êอ มิติความสะดวกสบายในการ

เดินทางไปหน้าร้านสมัพนัธ์กบัปัจจยัด้านทศันคตแิละความเชืÉออยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  และ 

6) พฤติกรรมการซื Êอสินค้ามเูตล ูด้านพฤติกรรมหลงัการซื Êอ มิติความสมหวงัหรือได้ตามปรารถนาจากการ

ซื Êอสินค้ามูเตลู สัมพนัธ์กับปัจจัยด้านทัศนคติและความเชืÉออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดบั 0.05 และ

สมัพนัธ์กบัปัจจยัด้านแรงจงูใจอย่างมีนยัสําคญัทีÉ 0.01 

ผลการทดสอบสมมติฐานทีÉ 2 พบว่า 1) พฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลูด้านปัจจยัทีÉมีผลต่อการเลือก

ช่องทางการซื Êอสินค้ามูเตลู มิติความสะดวกสบายในการซื ÊอบนสืÉอออนไลน์สัมพนัธ์กับปัจจัยทางสังคม และ

ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดและการโฆษณา อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดับ 0.01 2) พฤติกรรมการซื Êอสินค้า                    

มูเตลูด้านปัจจัยทีÉมีผลต่อการเลือกช่องทางการซื Êอสินค้ามูเตลู มิติการทีÉมีสินค้ามูเตลูให้เลือกหลายหลาย

รูปแบบสัมพันธ์กับปัจจัยทางวัฒนธรรม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดบั 0.01 3) พฤติกรรมการซื Êอสินค้า               

มเูตล ูด้านปัจจยัทีÉมีผลตอ่การเลือกช่องทางการซื Êอสินค้ามูเตล ู มิติการทีÉมีสินค้าทีÉเพียงพอกบัการต้องการ

เสมอสมัพนัธ์กับปัจจยัทางวฒันธรรม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 และสมัพนัธ์กบัปัจจยักลยทุธ์

การตลาดและการโฆษณา อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดับ 0.05  4) พฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลู                 
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ด้านปัจจยัทีÉมีผลต่อการเลือกช่องทางการซื Êอสินค้ามูเตลู มิติชืÉอเสียงของร้านค้าสมัพนัธ์กับปัจจยักลยุทธ์

การตลาด และการโฆษณาอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดับ 0.01 5) พฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลูด้าน

ปัจจัยทีÉมีผลต่อการเลือกช่องทางการซื Êอสินค้ามูเตลู มิติความสะดวกสบายในการเดินทางไปหน้าร้าน                 

ไม่สมัพนัธ์กบัปัจจยัภายนอกทั Êง 4 ปัจจยั และ Ş) พฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตล ูด้านพฤติกรรมหลงั การซื Êอ 

มิติความสมหวงัหรือได้ตามปรารถนาจากการซื Êอสินค้าเตลู สมัพนัธ์กับปัจจยั ทางสงัคมอย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติทีÉระดบั 0.01 

 

สรุปและอภิปรายผล  

ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 กลุ่ม

ตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 29-49 ปี (Generation Y) จํานวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 58.3  ส่วนใหญ่

ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย จํานวน 160 คน  

 ปัจจัยด้านทัศนคติและความเชืÉอโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลีÉยอยู่ทีÉ 3.5763 ค่าส่วน

เบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.82116 และหากพิจารณาในรายละเอียดจะพบว่า ปัจจยัด้านทศันคติและความเชืÉอ          

ทีÉมีคา่เฉลีÉยสงูสุด คือ สินค้ามเูตล ูมีมลูคา่ทางจิตใจ มีคา่เฉลีÉยอยู่ทีÉ 3.92 คา่ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.007 

อยู่ในระดบัปานกลาง  

 ปัจจัยด้านแรงจูงใจโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลีÉยอยู่ทีÉ 3.3480 ค่าส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 0.89336 และหากพิจารณาในรายละเอียดจะพบว่า ปัจจยัด้านแรงจูงใจ ทีÉมีค่าเฉลีÉยสูงสุด คือ 

สินค้ามูเตลูจะช่วยเสริมความรุ่งเรืองและโชคลาภ มีค่าเฉลีÉยอยู่ทีÉ 3.55 ค่าส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.977 

อยู่ในระดบัปานกลาง  

 ปัจจัยด้านการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลีÉยอยู่ทีÉ  3.2550 ค่าส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 0.88054 และหากพิจารณาในรายละเอียดจะพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ทีÉมีค่าเฉลีÉยสูงสุด คือ 

ต้องการซื Êอสินค้ามูเตลเูพืÉอเป็นเครืÉองยดึเหนีÉยวจิตใจ มีคา่เฉลีÉยอยูที่É 3.62 คา่ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.097 

อยู่ในระดบัปานกลาง  

 ปัจจยัด้านประสบการณ์โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลีÉยอยู่ทีÉ 3.2442 ค่าส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 0.97138 และหากพิจารณาในรายละเอียดจะพบว่า ปัจจยัด้านประสบการณ์ทีÉมีคา่เฉลีÉยสูงสุด 

คือ การซื Êอสินค้ามเูตลทํูาให้รู้สึกมัÉนใจในการใช้ชีวิตประจําวนัมากขึ Êน มีคา่เฉลีÉยอยู่ทีÉ 3.38 คา่ส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 1.097 อยูใ่นระดบัปานกลาง 

 ปัจจยัทางสงัคมโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มีคา่เฉลีÉยอยูที่É 3.3044 คา่ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 

0.87072 และหากพิจารณาในรายละเอียดจะพบวา่ ปัจจยัทางสงัคมทีÉมีคา่เฉลีÉยสงูสดุ คือบคุคลทีÉมีผลตอ่

การตดัสินใจซื Êอสินค้ามเูตล ู คือ เพืÉอนสนิท เพืÉอนร่วมงาน ทีÉแสดงสินค้าให้ด ู มีคา่เฉลีÉยอยูท่ีÉ 3.43 คา่ส่วน

เบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.028 อยูใ่นระดบัปานกลาง  
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 ปัจจัยทางวัฒนธรรมโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลีÉยอยู่ทีÉ 3.2100 ค่าส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 0.81532 และหากพิจารณาในรายละเอียดจะพบว่า ปัจจยัทางวัฒนธรรมทีÉมีค่าเฉลีÉยสูงสุด คือ

ขนบธรรมเนียมประเพณีจากภูมิลําเนาเกิดหล่อหลอมให้เชืÉอในความศกัดิÍสิทธิÍของสินค้ามูเตลู มีค่าเฉลีÉย 

อยู่ทีÉ 3.29 คา่ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.859 อยู่ในระดบัปานกลาง  

ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดและโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลีÉยอยู่ทีÉ  3.3030                

คา่ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.79572 และหากพิจารณาในรายละเอียดจะพบว่า ปัจจยัทางกลยทุธ์การตลาด

และโฆษณา ทีÉมีค่าเฉลีÉยสูงสุด คือแหล่งทีÉมาทีÉน่าเชืÉอถือของสินค้ามูเตลู มีค่าเฉลีÉยอยู่ทีÉ 3.82 ค่าส่วน

เบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.080 อยู่ในระดบัปานกลาง  

ปัจจัยอิทธิพลของสืÉอออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลีÉยอยู่ทีÉ 3.2256 ค่าส่วน

เบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.90833 และหากพิจารณาในรายละเอียดจะพบว่า ปัจจยัอิทธิพลของสืÉอออนไลน์ ทีÉมี

ค่าเฉลีÉยสูงสุด คือการโปรโมทสินค้ามูเตลู เช่น รูปภาพทีÉสวยงาม ,ข้อมูลทีÉน่าสนใจ ฯลฯ ผ่านสืÉอโซเชียลมีเดีย          

มีคา่เฉลีÉยอยูท่ีÉ 3.27 คา่ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 0.998 อยู่ในระดบัปานกลาง  

ผลการศึกษาพบว่าช่องทางทีÉกลุ่มตัวอย่างซื Êอสินค้ามูเตลูบ่อยทีÉสุด คือ วัด ศาลเจ้า สถานทีÉ

ศักดิÍสิทธิÍ  จํานวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 ในระยะ 1 ปีทีÉผ่านมา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถีÉ              

ในการซื Êอ 2-3 ครั Êง จํานวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื Êอสินค้ามูเตลูเพราะ

วตัถุประสงค์ด้านโชคลาภ จํานวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 36.6 และประเภทสินค้ามูเตลูทีÉกลุม่ตวัอยา่งส่วน

ใหญ่ซื Êอบอ่ยทีÉสดุคือ พระเครืÉอง วตัถมุงคล จํานวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8  

ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีคา่ใช้จ่ายเฉลีÉยในการซื Êอตอ่ครั Êงอยูที่É 500-1,000 บาท 

จํานวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 มีค่าใช้จ่ายเฉลีÉยในการซื Êอสินค้ามูเตลูต่อชิ Êนอยู่ทีÉชิ Êนละ 501-1,000 

บาท จํานวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 และกลุ่มตัวอย่างเชืÉอเป็นอย่างยิÉงว่าจะช่วยเสริมดวงชะตาหรือ

ความโชคดี และต้องจ่ายในราคาทีÉสงูขึ Êน กลุ่มตวัอย่างยินดีทีÉจะจ่าย จํานวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.2 อีกทั Êง

กลุ่มตวัอย่างเชืÉอว่าสินค้ามูเตลูทีÉมีราคาสูงจะมีอานุภาพและความศกัดิÍสิทธิÍทีÉมากกว่าสินค้ามูเตลูทีÉราคา 

ตํÉากว่า จํานวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 72.5  

 ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยทีÉมีผลต่อการเลือกช่องทางการซื Êอสินค้ามูเตลูทีÉมีค่าเฉลีÉยสูงสุดคือ 

ชืÉอเสียงของร้านค้า มีคา่เฉลีÉยอยู่ทีÉ 3.92 คา่ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.033 อยู่ในระดบัปานกลาง หลงัจาก

ได้รับสินค้ามูเตลูแล้ว กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รู้สึกพึงพอใจ จํานวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 73.8 และกลุ่ม

ตวัอย่างรู้สึกสมหวงัหรือได้ตามปรารถนาในการซื Êอสินค้ามเูตล ูในระดบัปานกลางมีค่าเฉลีÉยอยู่ทีÉ 3.15 ค่า

ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน 1.151 อีกทั Êงกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รู้สึกไม่แน่ใจทีÉจะบอกตอ่หรือแนะนําให้บคุคล

อืÉน จํานวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.2 และพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะซื Êอสินค้ามูเตลูอีก จํานวน            

218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5  
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ผลการสมมติฐานทีÉ  1 ปัจจัยภายในทีÉส่งผลต่อพฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลูของผู้ บริโภค 

Generation Y และ Generation Z พบว่า 1) ปัจจยัด้านทัศนคติและความเชืÉอ มีนัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 

0.05 กับพฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลู ด้านปัจจยัทีÉมีผลต่อการเลือกช่องทางการซื Êอสินค้ามูเตลู มิติความ

สะดวกสบายในการเดินทางไปหน้าร้าน กับพฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลูด้านพฤติกรรมหลงัการซื Êอสินค้า           

มเูตล ูมิติความสมหวงัหรือได้ตามปรารถนาจากการซื Êอสินค้าเตลู 2) ปัจจยัด้านแรงจูงใจ มีนยัสําคญัทาง

สถิติทีÉระดบั 0.01 กบัพฤติกรรมการซื Êอสินค้ามเูตล ูด้านปัจจยัทีÉมีผลตอ่การเลือกชอ่งทางการซื Êอสินค้ามเูตล ู

มิติความสะดวกสบายในการซื Êอสินค้ามูเตลูบนสืÉอออนไลน์ กับมิติการทีÉมีสินค้ามูเตลูให้เลือกหลายหลาย

รูปแบบ กบัพฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตล ูด้านพฤตกิรรมหลงัการซื Êอสินค้ามเูตล ูมิติความสมหวงัหรือได้ตาม

ปรารถนาจากการซื Êอสินค้าเตลู และมีนัยสําคัญทางสถิติทีÉระดบั 0.05 กับพฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลู  

ด้านปัจจยัทีÉมีผลต่อการเลือกช่องทางการซื Êอสินค้ามูเตล ูมิติการทีÉมีสินค้าทีÉเพียงพอกับการต้องการเสมอ     

3) ปัจจยัด้านการรับรู้ มีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 กับพฤติกรรมการซื Êอสินค้ามเูตล ูด้านปัจจยัทีÉมีผล

ต่อการเลือกช่องทางการซื Êอสินค้ามูเตลู มิติชืÉอเสียงของร้านค้า  และ 4) ปัจจัยด้านประสบการณ์ ไม่มี

นยัสําคญัทางสถิติกับพฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลูทั Êงด้านปัจจยัทีÉมีผลต่อการเลือกช่องทางการซื Êอสินค้า         

มเูตล ูและด้านพฤตกิรรมหลงัการซื Êอสินค้ามเูตล ู

 ผลการทดสอบสมมติฐานทีÉ 2 ปัจจยัภายนอกทีÉส่งผลตอ่พฤติกรรมการซื Êอสินค้ามเูตลขูองผู้บริโภค 

Generation Y และ Generation Z พบว่า 1) ปัจจัยทางสังคม มีนัยสําคัญทางสถิติทีÉ ระดับ 0.01 กับ

พฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลู ด้านปัจจัยทีÉมีผลต่อการเลือกช่องทางการซื Êอสินค้ามูเตลู มิติความ

สะดวกสบายในการซื Êอสินค้ามูเตลบูนสืÉอออนไลน์ กบัพฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลดู้านพฤติกรรมหลงัการ

ซื Êอสินค้ามูเตลู มิติความสมหวังหรือได้ตามปรารถนาจากการซื Êอสินค้าเตลู 2) ปัจจัยทางวัฒนธรรม             

มีนยัสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.01 กับพฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลู ด้านปัจจัยทีÉมีผลต่อการเลือกช่องทาง

การซื Êอสินค้ามเูตล ูมิติการทีÉมีสินค้ามเูตลใูห้เลือกหลายหลายรูปแบบ กับมิติการทีÉมีสินค้าทีÉเพียงพอกบัการ

ต้องการเสมอ 3) ปัจจัยกลยุท ธ์การตลาดและการโฆษณ า มีนัยสําคัญทางสถิติ ทีÉ ระดับ  0.01                               

กับพฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลู ด้านปัจจัยทีÉมีผลต่อการเลือกช่องทางการซื Êอสินค้ามูเตลู มิติความ

สะดวกสบายในการซื Êอสินค้ามูเตลูบนสืÉอออนไลน์ กับมิติชืÉอเสียงของร้านค้า และมีนัยสําคญัทางสถิติทีÉ

ระดับ 0.05 กับพฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลู ด้านปัจจัยทีÉมีผลต่อการเลือกช่องทางการซื Êอสินค้ามูเตลู                 

มิติการทีÉมีสินค้าทีÉเพียงพอกับการต้องการเสมอ และ Ŝ) ปัจจัยอิทธิพลของสืÉอออนไลน์ไม่มีนยัสําคญัทาง

สถิติกบัพฤติกรรมการซื Êอสินค้ามูเตลูทั Êงด้านปัจจยัทีÉมีผลตอ่การเลือกช่องทางการซื Êอสินค้ามเูตลู และด้าน

พฤตกิรรมหลงัการซื Êอสินค้ามเูตล ู

อภิปรายผลด้านปัจจัยด้านทัศนคติและความเชืÉอมีผลในระดับปานกลางต่อการตัดสินใจใน           

การซื Êอสินค้าสอดคล้องกับทฤษฎีการกระทําด้วยเหตผุล (TRA) ทีÉมองว่าทศันคติและความเชืÉอเป็นตวัแปร

สําคญัทีÉมีผลต่อการตัดสินใจของบุคคลในการกระทําต่างๆ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bozaciand 
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Durukan (2020) ปัจจัยทีÉส่งผลต่อพฤติกรรมการซื ÊอมาจากความเชืÉอในเรืÉ องโชคลาง ทัศนคติ และ

สอดคล้องกบังานวิจยัของ พรรณปพร จนัทร์ฉาย และคณะ (2566) พบว่าพฤติกรรมการเช่าบูชาเครืÉองราง

ประเภทกําไรหินมงคลของกลุ่มผู้หญิงในกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ มีวตัถุประสงค์ในการสวมใส่เพราะ

ความเชืÉอในโชคลางหรือปาฏิหาริย์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของอรสุภัค และ จิตพนธ์ (2566) พบว่า

ทศันคติของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื Êอผลิตภณัฑ์และความเชืÉอบนชอ่งทางออนไลน์โดยรวมอยู่ใน

ระดบัมาก  และยงัสอดคล้องกับงานวิจยัของ เจนจิรา และ ภิญรดา (2566) พบว่าทศันคติและอิทธิพลทาง

สงัคมส่งผลตอ่การตดัสินใจซื Êอสินค้ามเูตลปูระเภทอิเล็กทรอนิกส์  

อภิปรายผลด้านปัจจัยด้านแรงจูงใจชี Êให้เห็นถึงการกระตุ้นทีÉมีทั Êงในด้าน ความต้องการพื Êนฐาน 

เช่น ความปลอดภัยและสุขภาพ (Maslow, 1943)  และในด้านความต้องการสูงขึ Êน เช่น การได้รับการยก

ย่องและความสําเร็จ โดยปัจจัยทีÉทําให้เกิดแรงจูงใจสูงสุด ได้แก่  การเสริมบารมีและการมีความรุ่งเรือง          

ส่วนปัจจยัทีÉชว่ยป้องกนัความไมพ่งึพอใจ (ปัจจยัป้องกนั) ได้แก่ ความปลอดภยัและสขุภาพ  

อภิปรายผลด้านปัจจัยด้านการรับรู้ มิติต้องการซื Êอสินค้ามูเตลูเพืÉอเป็นเครืÉองยึดเหนีÉยวจิตใจ               

มีค่าเฉลีÉยสูงสุดในกลุ่มตวัอย่าง สอดคล้องกับทฤษฎีการรับรู้ด้านจิตวิทยา Solomon (2018) ซึÉงผู้บริโภค

อาจมองเห็นสินค้ามูเตลูเป็นตัวช่วยในกระบวนการสร้างความสบายใจ หรือบรรเทาความเครียด                         

ในชีวิตประจําวัน และในมิติความสนใจในสินค้ามูเตลูทีÉมีค่าเฉลีÉยรองลงมา แสดงให้เห็นถึงการเลือกซื Êอ

สินค้าภายใต้แรงจงูใจจากความชอบและความสนใจทีÉสอดคล้องกบัรสนิยมส่วนตวั 

อีกทั Êงยงัพบว่าปัจจยัภายในด้านทศันคติและความเชืÉอ ด้านแรงจงูใจ และด้านการรับรู้สอดคล้อง

กบัแนวคิดของ ฉัตยาพร เสมอใจ (2546) กล่าวว่า ปัจจยัตา่งๆ ทีÉมีผลตอ่การตดัสินใจซื Êอของผู้บริโภคอย่าง

เหมาะสม คือ ปัจจยัภายใน เป็นปัจจยัทีÉเกิดขึ Êนจากตวับคุคล ในด้านความคิดและการแสดงออก มีพื Êนฐาน

มาจากสภาพแวดล้อมต่างๆ เช่น ความเชืÉอถือ (Beliefs)  ทศันคติ (Attitudes) แรงจูงใจ (Motivation) และ

สอดคล้องกับ ทฤษฎีแบบจําลองพฤติกรรมผู้ บริโภค (A Model of Consumer Behavior) ของ Phillip 

Kotler (2016) ทีÉกล่าวว่า การรับรู้ความต้องการ ความต้องการของผู้บริโภคจะเกิดขึ Êนได้จากสิÉงกระตุ้นทั Êง

ภายในและภายนอกร่างกาย สิÉงกระตุ้นภายในได้แก่ ความต้องการทางด้านร่างกายและจิตใจ 

อภิปรายผลด้านปัจจยัทางสงัคม แม้ว่าปัจจยัทางสงัคมจะมีผลต่อการตดัสินใจซื Êอสินค้ามเูตลูใน

ระดบัปานกลาง แต่บทบาทของบุคคลในสังคม เช่น เพืÉอนสนิท หรือบุคคลทีÉเคารพในสังคม มีอิทธิพล

มากกว่าการได้รับข้อมลูจากอินฟลูเอนเซอร์ออนไลน์ ซึÉงสอดคล้องกับทฤษฎีการเรียนรู้ทางสงัคมและการ

เปรียบเทียบทางสงัคมทีÉกล่าวถึงการเรียนรู้และการตดัสินใจผ่านการมีปฏิสมัพนัธ์กับบุคคลในสังคม และ

สอดคล้องกบังานวิจยัของ พนิดา พากพรม (2559) พบว่าการกลุ่มตวัอยา่ง ทราบข้อมลูเกีÉยวกบัการเช่าบชูา

พระเครืÉองจากการบอกตอ่ ซึÉงการบอกตอ่เป็นปัจจยัทางสงัคมอย่างหนึÉง ตามแนวคิดของ ฉัตยาพร เสมอใจ 

(2546)   
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อภิปรายผลด้านปัจจยัทางวฒันธรรมมีบทบาทสําคญัในการตดัสินใจซื Êอสินค้ามเูตลู โดยเฉพาะ

ในแง่ของขนบธรรมเนียมและประเพณีจากภูมิลําเนา ซึÉงแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างความเชืÉอทาง

วฒันธรรมและพฤติกรรมการซื Êอ นอกจากนี ÊการพิจารณาในมิติทางวฒันธรรมทีÉเกีÉยวข้อง เช่น ทฤษฎีของ 

Hofstede และ CCT ช่วยให้เข้าใจได้ว่า ปัจจยัทางวฒันธรรมตา่ง ๆ มีอิทธิพลแตกตา่งกนัไปตามบริบทของ

แตล่ะบคุคลและสงัคม และพบว่าสอดคล้องกบัวิจยัของ Shiffman and Kanuk (2019) กล่าวว่า ปัจจยัด้าน

วัฒนธรรม (Cultural factor) เป็นผลรวมจากการเรียนรู้ระหว่างความเชืÉอ ค่านิยม และประเพณี ซึÉงจะ

ควบคมุพฤติกรรมผู้บริโภคของสมาชิกในสงัคม และสอดคล้องกับคํากล่าวของ Graeber (2005) กล่าวว่า

ว่าเครืÉองรางของขลงัมีฐานะเป็นกลไกการสร้างสรรค์ทางสงัคม (social creativity) เห็นได้จากคนท้องถิÉนใน

วฒันธรรมตา่งๆ ล้วนนําเครืÉองรางของขลงัมาเป็นเครืÉองมือทีÉจะสร้างความสมัพนัธ์ทางสงัคม  

อภิปรายผลด้านปัจจยักลยทุธ์การตลาดและโฆษณา มีผลต่อการตดัสินใจซื Êอสินค้ามเูตลใูนระดบั

ปานกลาง โดยเฉพาะแหล่งทีÉมาทีÉน่าเชืÉอถือของสินค้าและการแสดงราคาชดัเจนเป็นปัจจยัทีÉมีอิทธิพลมาก

ทีÉสดุในการดงึดดูผู้บริโภค การใช้อินฟลเูอนเซอร์และการสืÉอสารผ่านสืÉอมวลชนก็มีผลตอ่การกระตุ้นความ

สนใจ แต่ส่วนลดและโปรโมชัÉนมีบทบาทน้อยกว่าในกลยุทธ์การตลาดสําหรับสินค้ามูเตลูและพบว่า

สอดคล้องกับงานวิจยัของ พนิดา พากพรม (2559) พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการเช่าพระเครืÉอง  

 ซึÉงปัจจัยปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางวัฒนธรรม และปัจจัยกลยุทธ์การตลาดและโฆษณา 

สอดคล้องกับทฤษฎีแบบจําลองพฤติกรรมผู้ บ ริโภค (A Model of Consumer Behavior) ของ Phillip 

Kotler (2016) ทีÉกล่าวว่า การรับรู้ความต้องการ ความต้องการของผู้บริโภคจะเกิดขึ Êนได้จากสิÉงกระตุ้นทั Êง

ภายในและภายนอกร่างกาย สิÉงกระตุ้นภายนอกได้แก่ ความต้องการทางด้านสังคม เศรษฐกิจ และ

การเมือง  และสอดคล้องกับแนวคิดของฉัตยาพร เสมอใจ (2546) กล่าววา่ ปัจจยัภายนอก (External factors) 

คือ ปัจจยัด้านสงัคมและวฒันธรรม เป็นปัจจยัทีÉมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื Êอและไม่สามารถควบคมุได้ 

อภิปรายผลพฤติกรรมการซื Êอ ด้านความถีÉในการซื Êอ 1)มิติช่องทางทีÉซื Êอบ่อยทีÉสุด คือวดั ศาลเจ้า 

สถานทีÉศักดิÍสิทธิÍ แสดงให้เห็นว่า การเลือกช่องทางการซื ÊอจากสถานทีÉศกัดิÍสิทธิÍและแหล่งทีÉเกีÉยวข้องกับ

ศาสนามีบทบาทสําคญัในการตัดสินใจซื Êอของผู้ บริโภค ซึÉงสอดคล้องกับทีÉ สุรเดช ว่องเจริญพร (2562)           

ไ ด้กล่าวถึ งผลของการเ ลือกสถานทีÉ ทีÉมีความศักดิÍสิทธิÍ ในการเส ริมพลังจิตใจและความมัÉนใจ                          

2) มิติวตัถุประสงค์ในการซื Êอสินค้ามูเตลู พบว่าสอดคล้องกับคํากล่าวของ Pietz (1985, 1987, 1988) กล่าวว่า

เครืÉองรางของขลงัเป็นวัตถสุ่วนตวัของบุคคล ซึÉงมนัมีส่วนทําให้บคุคลได้รับการปกป้องคุ้มครอง หรือได้รับผล

บางอย่างทีÉส่งเสริมชีวิตให้ดําเนินไปได้ และคํากล่าวของ Gell (1998) กล่าวว่าเครืÉองรางของขลังถูกใช้

เสมือนเป็นเกราะป้องกันอนัตรายทีÉทําให้บุคคลปลอดภัยจากสิÉงทีÉไม่ดี มันจะเป็นส่วนประกอบของการใช้

ชีวิตของบุคคล ทําให้บุคคลตระหนักถึงการมีตวัตน (self-contained entity) และยังสอดคล้องกับแนวคิด

ของถวลัรัตน์ และธาตรี (2558) ทีÉกล่าวถึงการทีÉผู้บริโภคเลือกซื Êอสินค้าทีÉเกีÉยวข้องกับความเชืÉอและโชคลาภ 
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และสอดคล้องกับแนวคิดของ ศศิชา  เตียวลักษณ์ (2565) ในการทีÉผู้ บริโภคมีแรงจูงใจในการซื Êอสินค้าทีÉ

เกีÉยวข้องกบัการเสริมดวงและโชคลาภและสอดคล้องกบั การศกึษาของพรรณวดี หิรัญศภุโชค (2564) ทีÉได้

ศกึษาปัจจยัทีÉมีอิทธิพลต่อความตั Êงใจซื Êอสินค้าและบริการเสริมดวงของกลุ่มผู้บริโภคซึÉงยืนยนัว่าผู้บริโภค

ยงัคงมีความเชืÉอในการเสริมดวงหรือการแก้ไขปัญหาชีวิตด้วยสินค้ามูเตล ู3)มิติประเภทสินค้ามูเตลูทีÉซื Êอ

บอ่ยคือ พระเครืÉอง วตัถุมงคล เป็นสินค้าทีÉมีการซื Êอบ่อยทีÉสดุ สอดคล้องกบัแนวคิดของกบัพนิดา และธนินท์รัฐ 

(2559) กับแนวโน้มนี ÊทีÉผู้ บริโภคในกรุงเทพฯ ก็เลือกสินค้ามูเตลูทีÉมีความหมายทางจิตใจและศาสนา

เหมือนกนั 

 อภิปรายผลพฤติกรรมการซื Êอ ด้านค่าใช้จ่ายในการซื Êอ 1) มิติค่าใช้เฉลีÉยในการซื Êอสินค้ามูเตลู             

ต่อครั Êง และค่าเฉลีÉยในการซื Êอสินค้ามูเตลู  ต่อชิ Êน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ถวลัรัตน์ และธาตรี (2558) 

พบว่าราคาสินค้าทีÉซื Êอมักจะไม่เกิน 1,000 บาท 2) มิติผู้บริโภคยินดีทีÉจะจ่ายเงินในราคาสูงขึ ÊนหากเชืÉอว่า

สินค้านั Êนจะช่วยเสริมดวงชะตาหรือโชคลาภ สอดคล้องกับ พนิดา และธนินท์รัฐ (2559) ทีÉพบว่าพฤติกรรม

การเช่าบชูาพระเครืÉอง ของประชากรเจเนอเรชนัวาย พบว่าผู้บริโภคในกลุ่มนี Êมกัเลือกจ่ายเงินจํานวนมาก

เพืÉอเช่าบูชาพระเครืÉองทีÉมีราคาแพง โดยเชืÉอว่าจะมีพลังศกัดิÍสิทธิÍในการเสริมโชคลาภ และ 3) มิติสําหรับ

ความเชืÉอทีÉว่าสินค้ามูเตลทูีÉมีราคาสงูจะมีอานภุาพและความศกัดิÍสิทธิÍทีÉมากกว่าสินค้ามูเตลรูาคาทีÉตํÉากว่า 

กลุ่มตวัอย่างส่วนมากเชืÉอดงักล่าว สอดคล้องกับ ถวัลรัตน์ และธาตรี (2558) ซึÉงพบว่าผู้บริโภคมกัเชืÉอว่า

เครืÉองประดบัทีÉมีราคาสูงจะมีอานภุาพมากขึ Êน และสอดคล้องกบัสรุเดช (2562) ซึÉงพบว่าผู้บริโภคมกัเชืÉอว่า

พระเครืÉองทีÉมีราคาสูงจะมีความศกัดิÍสิทธิÍและอานุภาพมากกว่าพระเครืÉองราคาถูก และสอดคล้องกับเจนจิรา 

และภิญรดา (2566) ทีÉพบว่าผู้บริโภคทีÉมีพื Êนฐานการศกึษาในทางสงัคมศาสตร์และวิทยาศาสตร์มีแนวโน้มทีÉ

จะเชืÉอในพลงัของสินค้าทีÉมีราคาแพง 

 อภิปรายผลพฤติกรรมการซื Êอ ด้านช่องทางการซื Êอสินค้ามูเตล ูมิตชิืÉอเสียงของร้านค้า สอดคล้อง

กับแนวคิดของ Rosenbloom, B. (2013)  ทีÉกล่าวว่าชืÉอเสียงของร้านค้าเป็นปัจจัยสําคญัในการตดัสินใจ

ของผู้ บริโภคในการเลือกช่องทางการซื Êอ และเป็นปัจจัยทีÉมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของลูกค้า และ

สอดคล้องกับถวลัรัตน์ และธาตรี (2558) คือพฤติกรรมการซื ÊอเครืÉองประดบัหินสีมงคล พบว่า ชืÉอเสียงของ

ร้านค้า เป็นปัจจยัสําคญัในการเลือกซื Êอสินค้า ซึÉงจะสะท้อนถึงความเชืÉอมัÉนของผู้บริโภคในคุณภาพและ

ความน่าเชืÉอถือของร้านค้า  

 อภิปรายผลพฤติกรรมการซื Êอ ด้านพฤติกรรมหลังการซื Êอ 1) มิติความพึงพอใจหลงัการซื Êอสินค้า           

มเูตล ูสอดคล้องกบั Yüksel(2008) ซึÉงหมายความว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้รับประสบการณ์ทีÉดีกว่าหรืออย่าง

น้อยก็ตรงกบัความคาดหวงัของพวกเขา ทําให้เกิดความพงึพอใจตามทฤษฎี EDP และสอดคล้องกบัตรงกบั

ทฤษฎีของ Engel, Blackwell & Miniard (2019) ทีÉกล่าวถึงความพึงพอใจหลังการซื Êอ เป็นหนึÉงในปัจจัย

สําคญัทีÉจะทําให้ผู้ บริโภคมีแนวโน้มทีÉจะซื Êอสินค้านั Êนๆ อีกครั Êงหรือแนะนําให้ผู้ อืÉน และสอดคล้องกับถวัล

รัตน์ และธาตรี (2558) พบว่า ความพึงพอใจหลงัการซื Êอ มีความสมัพนัธ์กับการทีÉผู้บริโภครู้สึก สมหวงั หรือ
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ได้ตามปรารถนา 2)มิติแนะนําหรือบอกต่อให้บุคคลอืÉนซื Êอสินค้ามูเตลูสอดคล้องกับ สุรเดช  ว่องเจริญพร 

(2562) พบว่า ประสบการณ์หลังการซื Êอ มีผลต่อการตัดสินใจในการซื Êอสินค้าซํ Êา โดยเฉพาะในกรณีทีÉ

ผู้บริโภครู้สึก สมหวงั หรือพึงพอใจ และ 3)มิติการซื Êอสินค้ามูเตลใูนอนาคต สอดคล้องกบั พนิดา และธนินท์

รัฐ (2559) พบว่า ความพึงพอใจหลังการซื Êอ มีผลต่อการตัดสินใจซื Êอซํ Êาหรือแนะนําสินค้าให้ผู้ อืÉน และ

สอดคล้องกับ สรุเดช ว่องเจริญพร (2562) พบว่า ประสบการณ์หลังการซื Êอ มีผลตอ่การตดัสินใจในการซื Êอ

สินค้าซํ Êา โดยเฉพาะในกรณีทีÉผู้บริโภครู้สึก สมหวงั หรือพงึพอใจ 

 

ข้อเสนอแนะ  

 ผลการศึกษาเหล่านี Êผู้ ประกอบการ หรือผู้ ทีÉสนใจจะประกอบกิจการสินค้ามูเตลู สามารถนําไป

วางแผนการตลาดของกิจการต่อได้ และหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนสามารถนําผลการศึกษาครั Êงนี Ê

ร่วมกันวางแผนผลกัดนัสินค้ามเูตลูสู่ soft power ตั Êงแตใ่นระดบัจงัหวดัจนถึงระดบัประเทศได้อีกด้วย และ

สําหรับการศึกษาครั Êงต่อไป ควรดําเนินการโดยการการวิจยัเชิงลึก การเก็บข้อมูลสามารถปรับปรุงได้โดย

การใช้วิธีการทีÉหลากหลาย เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกต และการจัดทําแบบสอบถามทีÉมีความ

หลากหลายทางสงัคม เพืÉอให้ได้ข้อมลูทีÉครอบคลมุและแม่นยํามากขึ Êน การใช้ข้อมลูทางสถิติ การวิเคราะห์

ข้อมูลด้วยสถิติขั Êนสูง เช่น  การวิเคราะห์โมเดลเส้นทาง (Path Analysis) หรือการวิเคราะห์องค์ประกอบ 

(Factor Analysis) เพืÉอเพิÉมความชดัเจนในการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัต่างๆ ทีÉส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซื Êอ พิจารณาและศึกษาขยายความจากปัจจยัทีÉเกีÉยวข้องเดิม ศกึษาโดยแยกพื ÊนทีÉเพืÉอเปรียบเทียบ

ความแตกตา่งและความคล้ายคลึงกนัของพฤติกรรมการซื Êอสินค้ามเูตล ู 
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