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ABSTRACT 
 This research aimed to investigate level of purchase intention of consumers relying on 
astrological belief and to analyze the demographic characteristics affecting those consumers’ 
purchase intention. Population were consumers aged ≥20 years old who relied on astrological 
belief when purchasing products and service and 315 samples were taken from the population. 
Descriptive statistics used for the data analysis were mean, and standard deviation, and one-way 
ANOVA was used for hypothesis test. 
 The results of the study were that the overview of purchase intention relying on astrological 
belief of the samples was at a high level. Planning and purchase intention were both found at 
high levels. Involvement was rated at a moderate level. The hypothesis test indicated the impact 
of occupation on purchase intention at a statistical significance level of 0.05. From the results, it 
could possibly be concluded that the marketing based on astrological belief was partially a strategy 
to motivate consumers’ purchase intention, involvement, and planning to buy products and service. 
However, knowledge, understanding and accurate information about astrological belief were all 
required when presenting products or service of the kind.  
Keywords: Demographic Characteristic, Purchase Intention, Astrological Belief. 
 
 
* Assistant Professor, Marketing Program, Faculty of Management and Tourism, Burapha University 
  Corresponding author. e-Mail: tanawut@go.buu.ac.th 
** Assistant Professor, Human Resources Management Program, Faculty of Management and Tourism,  
   Burapha University 
*** Educator, Practitioner Level, Faculty of Management and Tourism, Burapha University 

Manuscript Submission Data:   2022, February 7 
Article Editing Date:   2022, March 3 
Article Accepted Date:   2022, April 20 



 

74 วารสารสหศาสตรศ์รีปทุม ชลบุรี ปีที ่8 ฉบับที่ 1 มกราคม-เมษายน 2565 
Interdisciplinary Sripatum Chonburi Journal Vol. 8(1), January-April 2022 

ลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า 
ตามความเชื่อหลักโหราศาสตร์ของผู้บริโภค อําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

 
ธนภณ นธิิเชาวกุล*   

กัญจนวลัย นนทแก้ว แฟร่ี** 
วรรณภา ลือกิตินันท์**   
กีรติกร พุฒิวิญญู*** 

 
บทคัดย่อ 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์สํารวจระดับความต้ังใจซ้ือสินค้าตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ของ
ผู้บริโภค รวมถึงวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์
ของผู้บริโภค อําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีซ้ือสินค้าและบริการ โดยมีตาม
ความเช่ือหลักโหราศาสตร์มาเป็นส่วนหน่ึงในของความต้ังใจซ้ือสินค้าและบริการดังกล่าวตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ 
และมีอายุ ต้ังแต่ 20 ปีขึ้นไป จํานวน 315 คน และทําการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 
ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ตามสมมติฐาน คือ One-way ANOVA  
 ผลการศึกษาวิจัย พบว่า ผู้บริโภคมีความต้ังใจซ้ือสินค้าตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ในภาพรวม ผู้บริโภค
ให้ความสําคัญกับการวางแผน และความต้ังใจซื้อในระดับมาก ความพยายาม ผู้บริโภคให้ความสําคัญในระดับปานกลาง 
ส่วนการทดสอบสมมติฐานระหว่างอาชีพกับความตั้งใจซ้ือสินค้าตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ พบว่า อาชีพส่งผล
ต่อความต้ังใจซ้ือ และความพยายาม รวมถึงรายได้กับความต้ังใจซ้ือสินค้าตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ พบว่า 
รายได้ส่งผลต่อความพยายาม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สรุปว่า การทําการตลาดในลักษณะท่ีใช้ความเชื่อ
ตามหลักโหราศาสตร์เป็นส่วนหนึ่งในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจซ้ือ ความพยายาม และวางแผนท่ีจะหา
ซ้ือสินค้าตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ อย่างไรก็ตาม การนําเสนอสินค้าหรือบริการใด ๆ ท่ีใช้ความเช่ือตามหลัก
โหราศาสตร์เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องน้ัน ผู้ประกอบการจําเป็นต้องสร้างความรู้ ความเข้าใจ และให้ข้อมูลที่ถูกต้องกับ
ผู้บริโภค 
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บทนํา 
 ความเช่ือและความศรัทธาของแต่ละบุคคลที่ไม่สามารถอธิบายตามหลักวิทยาศาสตร์ได้ ซ่ึงจุดเริ่มต้นของ
ความเช่ือในสังคมไทยเกิดจากวัฒนธรรม เรื่องราวที่เล่าสืบต่อ ๆ กันมา และประสบการณ์ท่ีพบเจอ ซ่ึงสิ่งเหล่านี้
เป็นจุดเริ่มต้นในความเช่ือในโชคลางและสิ่งเหนือธรรมชาติของคนไทยมีมาอย่างช้านาน และได้ผสมผสานเข้ากับ
วิถีชีวิต นอกจากน้ี ความเช่ือโหราศาสตร์ดังกล่าวยังส่งผลมาถึงการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ หรือบริการท่ีผู้บริโภค
โดยทั่วไปใช้ในชีวิตประจําวัน เช่น การเลือกเบอร์โทรศัพท์มงคล การทาสีบ้าน หรือสีรถยนตน์ท่ีขับ รวมถึงการแก้เคล็ด 
เช่น ผู้บริโภคขับรถยนต์สีเทาแต่ตนเองถูกโฉลกกับสีแดงตามการดูดวงก็จะเอาสติกเกอร์สีแดงและเขียนตัวหนังสือ
ว่า “รถคันน้ีสีแดง” มาติด ซ่ึงสิ่งเหล่าน้ีเป็นความเช่ือและความศรัทธาของแต่ละบุคคลที่ไม่สามารถอธิบายตามหลัก
วิทยาศาสตร์ได้  
 อย่างไรก็ตาม จากการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง พบว่า พฤติกรรมคนไทยบางส่วนท่ีสะท้อนออกมาให้
เห็นถึงการนําความเช่ือโหราศาสตร์มาเป็นที่พ่ึงทางจิตใจมากขึ้น ด้วยเหตุของสภาพสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปทําให้
คนส่วนใหญ่เกิดความเครียดและหาทางออก ซ่ึงสิ่งหนึ่งท่ีอยู่ในความสนใจคือ เรื่องเหนือธรรมชาติ การหย่ังรู้อนาคต 
หรือโชคชะตา เพ่ือความสบายใจ หรือตามกระแสในลักษณะไม่เช่ือแต่ไม่ลบหลู่ และจากงานวิจัย CMMU “Marketing 
in the Uncertain World” พบว่า ความกังวลและความไม่แน่นอนจากการระบาดของโรคโควิด-19 ทําให้คนไทย
ในทุกกลุ่มเจนเนอเรช่ันหันหน้าพ่ึงความเช่ือโชคลาง (superstitious) เพ่ือความรู้สึกม่ันคง และสบายใจมากขึ้นผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียและเว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 73.8 บุคคลรอบข้าง เช่น พ่อแม่ พ่ีน้อง คิดเป็นร้อยละ 59.6 
ปรึกษาผู้เช่ียวชาญในศาสตร์น้ัน ๆ คิดเป็นร้อยละ 29.7 หนังสือพิมพ์และนิตยสาร คิดเป็นร้อยละ 20.1 และสื่อโทรทัศน์
และวิทยุ คิดเป็นร้อยละ 19.6 (อุ๊ปส์ เน็ตเวิรค์, ออนไลน์, 2564) จากการศึกษายังพบอีกว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าพระเครื่องออนไลน์ หรือเว็บไซต์พระเครื่องอิเล็กทรอนิกส์ในระดับปานกลางถึงมาก 
(ณัฐวุฒิ แก้ววิมล, 2558; ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร, 2558) สิ่งกล่าวมาข้างต้น ความเช่ือทางโหราศาสตร์จึงกลายเป็น
อีกหน่ึง "เครื่องมือทางการตลาด" ท่ีบรรดาเจ้าของสินค้านํามาประยุกต์ใช้เพ่ือเรียกร้องความสนใจจากลูกค้าอย่าง
สมํ่าเสมอและใช้ได้กับสินค้าที่หลากหลาย ปรากฏการณ์นี้เรียกว่า การตลาดความเชื่อ (สุภชัย ปกป้อง, 2562; 
แบรนด์เอจ มาร์เก็ตต้ิง รีซอร์สเซ, ออนไลน์, 2564) 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้บริโภคบางคนตัดสินใจซ้ือสินค้าด้วยตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ ซ่ึงสินค้าหรือ
บริการบางอย่างอาจจะไม่มีความจําเป็นต่อการใช้ชีวิตประจําวัน ตัวอย่างเช่น ในประเทศจีนมักจะซ้ือสินค้าท่ีมีรูปมังกร
และบรรจุภัณฑ์ต้องห่อด้วยสีแดง เพราะเช่ือว่าสิ่งเหล่านี้จะสู่โชคชะตาที่ดี (Block & Kramer, 2009; Wong & Yung, 
2005) นอกจากนี้ Bourassa and Peng (1999) แสดงให้เห็นว่าความเช่ือด้านตัวเลขมีผลกระทบต่อราคาอสังหาริมทรัพย์
ของประชากรจีนท่ีอาศัยอยู่นิวซีแลนด์ กล่าวคือ บ้านเลขที่ลงท้ายด้วยหมายเลข “8” น้ันมีราคาแพงกว่า ดังน้ัน จะเห็น
ได้ว่าความเช่ือโหราศาสตร์เป็นองค์ประกอบหน่ึงในการตัดสินใจนอกเหนือจากองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Chau, 
Ma, & Ho, 2001; Doucouliagos 2004) กล่าวได้ว่า ตามความเชื่อหลักโหราศาสตร์เป็นแรงผลักดันจากบรรทัดฐาน
ทางสังคมทําให้เกิดความเช่ือ ความเช่ือจึงเป็นเครื่องมือของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ (Block & Kramer, 2009; 
Vaidyanathan & Aggarwal, 2008; Tsang, 2004) สอดคล้องกับลักษณะการสวมใส่เคร่ืองประดับหินสีมงคลที่
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เช่ือว่าเคร่ืองประดับหินสีท่ีในเรื่องต่าง ๆ เช่น ช่วยเรื่องการทํางาน การศึกษา ความรัก ครอบครัว และสุขภาพ เป็นต้น 
และท่ีน่าสนใจคือ ผู้บริโภคกลุ่มท่ีมีความเช่ือเรื่องโชคลางจะมีพฤติกรรมในทุกกระบวนการท่ีเกี่ยวข้อง เช่น การซ้ือ
สลากกินแบ่งรัฐบาลไม่ว่าจะเป็นการได้มาของตัวเลขการเลือกสถานที่ในการซ้ือ ตลอดจนสถานที่การเก็บสลาก 
(ถวัลรัตน์ กัลชาญกิจ และธาตรี ใต้ฟ้ามูล, 2559; ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ และธีรนุช พูศักด์ิศรีกิจ, 2555) รวมไปถึง
ในด้านความหมายท่ีดีซ่ึงทําให้ผลิตภัณฑ์น้ันสามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละคนได้ (Wang, 
Hernandez, Minor, & Wei, 2012; Hamerman, & Johar, 2013) ซ่ึงผู้บริโภคในแต่ละคนมีลักษณะที่แตกต่างกัน 
และความต้องการในสินค้าหรือบริการแตกต่างกันไป ด้วยเหตุน้ีเอง ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา เรื่อง ลักษณะประชากรศาสตร์
ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ของผู้บริโภค อําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี  
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  ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ของผู้บริโภค 
อําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน โดยมีรายละเอียดของสมมติฐาน ดังนี้ 

 1. เพศแตกต่างกันส่งต่อความตั้งใจซื้อสินค้าตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ของผู้บริโภค อําเภอเมือง 

จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน 

 2. อายุแตกต่างกันส่งต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ของผู้บริโภค อําเภอเมือง 

จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน 

 3. ระดับการศึกษาแตกต่างกันส่งต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ของผู้บริโภค อําเภอ

เมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน 

 4. อาชีพแตกต่างกันส่งต่อความต้ังใจซื้อสินค้าตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ของผู้บริโภค อําเภอเมือง 

จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน 

 5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันส่งต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ของผู้บริโภค 

อําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี แตกต่างกัน 
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ตัวแปรต้น 
 

 ตัวแปรตาม 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ความตั้งใจซื้อสินค้า 

ตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ 

  1. เพศ 
  2. อายุ 
  3. ระดับการศึกษา 
  4. อาชีพ 
  5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

   1. ความต้ังใจซ้ือ  
  2. ความพยายาม 
  3. การวางแผน 
 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเกี่ยวกับ ลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเกี่ยวกับตามความเช่ือ
หลักโหราศาสตร์ของผู้บริโภค อําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี โดยเป็นวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) ดังน้ี 
  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากร คือ ผู้บริโภคท่ีมีความต้ังใจซ้ือสินค้าและบริการในอําเภอเมือง 
จังหวัดชลบุรี อายุต้ังแต่ 20 ปีขึ้นไป เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวบรรลุนิติภาวะ สามารถตัดสินใจซ้ือได้ด้วย
ตนเอง ตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ ซ่ึงไม่ทราบจํานวนที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงกําหนดจํานวนตัวอย่างโปรแกรม 

G*Power โดยกําหนด Effect size ระดับกลาง 0.25, α = 0.05, Power = 0.95, and number of groups 
จํานวนกลุ่ม 5 กลุ่ม (นิพิฐพนธ์ สนิทเหลือ, วัชรีพร สาตร์เพ็ชร์ และญาดา นภาลักษณ์, 2562) ได้ จํานวน 305 คน 
จากนั้นผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (convenience sampling) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2553) ผู้วิจัย
สามารถเก็บแบบสอบถามได้ จํานวน 315 ชุด 
 การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา โดยให้ผู้เช่ียวชาญตรวจสอบเพ่ือพิจารณาโครงสร้างแบบสอบถาม เนื้อหา 
ภาษาท่ีใช้ และค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ โดยมีผู้ทรงคุณวุฒิ ทั้ง 3 ท่าน เพ่ือให้ได้
ค่าดัชนีความสอดคล้องในแต่ละข้อจะมีค่า IOC ไม่ตํ่ากว่า 0.50 (บุญชม ศรีสะอาด, 2554) ผลท่ีได้จากการหาความ
ตรงทางด้านเน้ือหา (content validity) ของแบบสอบถาม จํานวน 19 ข้อ อยู่ระหว่าง 0.33-1.00 และได้ทําการ
แก้ไขและปรับปรุงข้อคําถามให้สมบูรณ์สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้ มีค่าความเที่ยงตรงทางด้านเน้ือหาและ
ตัดข้อคําถามท่ีไม่สอดคล้องออกเหลือข้อคําถาม จํานวน 18 ข้อ นอกจากนี้ทําการหาค่าความเช่ือม่ันของเครื่องมือ 
โดยผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มท่ีมีคุณลักษณะใกล้เคียงกับประชากรที่ศึกษา จํานวน 30 ตัวอย่าง 
เพ่ือตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือและค่าความเช่ือม่ัน โดยค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาคจะมีค่าความเช่ือม่ัน
อยู่ระหว่าง 0.00 ถึง 1.00 ซ่ึงค่าความเช่ือม่ันย่ิงเข้าใกล้ 1.00 แสดงว่า แบบสอบถามนั้นมีความเช่ือม่ันสูง (Aaker, 
Kumar, & Day, 2007; Gray, 2009) ซ่ึงผลการหาค่าความเช่ือม่ันของเครื่องมือแสดง ดังตารางที่ 1 
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ตารางท่ี 1 ค่าความเช่ือม่ันของตัวแปรแฝงและแบบสอบถามทั้งฉบับ 

ตัวแปรแฝง ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค จํานวนข้อคําถาม 
ความตั้งใจซ้ือ .971 6 
ความพยายาม .915 6 
การวางแผน .921 6 
 

ผลการวิจัย 
 ผู้บริโภคมีความต้ังใจซ้ือสินค้าตามความเชื่อหลักโหราศาสตร์ในภาพรวม พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญมาก
กับการวางแผน และความต้ังใจซ้ือ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 และ 3.55 ตามลําดับ ส่วนความพยายาม ผู้บริโภค
ให้ความสําคัญปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 อย่างไรก็ตาม ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การทดสอบ
สมมติฐานระหว่างเพศกับความต้ังใจซ้ือสินค้าตามความเชื่อหลักโหราศาสตร์ พบว่า เพศ อายุ และระดับการศึกษา
ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ ความพยายาม และการวางแผน 
 ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอาชีพกับความต้ังใจซ้ือสินค้าตามความเชื่อหลักโหราศาสตร์ พบว่า 
อาชีพส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือ และความพยายาม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย
รายคู่ของความต้ังใจซ้ือ จําแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้บริโภคที่ว่างงาน ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ และพนักงานบริษัท 
เอกชน ตามลําดับ จะมีความต้ังใจซ้ือมากกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพ รับราชการ/พนักงานของรัฐ ในความต้ังใจซ้ือสินค้า
ตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ และผู้บริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ มีความพยายามมากกว่าผู้บริโภค
ท่ีมีอาชีพ รับราชการ/พนักงานของรัฐ ในความต้ังใจซ้ือสินค้าตามความเชื่อหลักโหราศาสตร์ และผู้บริโภคที่มีอาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ มีความพยายามมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนในความต้ังใจซ้ือสินค้า
ตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ แสดงดังตารางที่ 2-4 
 

ตารางท่ี 2 การทดสอบสมมติฐานระหว่างอาชีพกับความต้ังใจซ้ือสินค้าตามความเชื่อหลักโหราศาสตร์ 

อาชีพกับความตั้งใจซ้ือสินค้า 
ตามความเชื่อหลักโหราศาสตร์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p 

ความต้ังใจซ้ือ ระหว่างกลุ่ม 5 18.616 3.723 2.462 0.033* 
 ในกลุ่ม 309 467.303 1.512   
 รวม 314 485.919    

ความพยายาม ระหว่างกลุ่ม 5 28.148 5.63 2.851 0.016* 
 ในกลุ่ม 309 610.09 1.974   
 รวม 314 638.238    

การวางแผน ระหว่างกลุ่ม 5 9.364 1.873 1.111 0.355 
 ในกลุ่ม 309 521.051 1.686   
 รวม 314 530.415    

* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
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ตารางท่ี 3 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของความต้ังใจซ้ือ จําแนกตามอาชีพ 

ความตั้งใจซ้ือ จําแนก
ตามอาชีพ 

 
รับราชการ/

พนักงานของรัฐ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ 

นักศึกษา ว่างงาน 

  3.05 3.61 3.78 3.77 3.43 3.80 
รับราชการ/ 
พนักงานของรัฐ 

3.05  0.008* 0.148 0.001* 0.673 0.012* 
 (0.558) (0.722) (0.715) (0.375) (0.742) 

พนักงานบริษัทเอกชน 
3.61 

  0.732 0.338 0.834 0.474 
  (0.164) (0.156) (0.183) (0.184) 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.78    0.988 0.725 0.969 
   (0.007) (0.347) (0.020) 

ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 3.77     0.699 0.916 
    (0.340) (0.028) 

นักศึกษา 3.43      0.683 
     (0.367) 

* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 

 
ตารางท่ี 4 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของความพยายาม จําแนกตามอาชีพ  

ความพยายาม 
จําแนกตามอาชีพ 

 
รับราชการ/

พนักงานของรัฐ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ 

นักศึกษา ว่างงาน 

  3.05 3.17 3.69 3.76 3.40 3.64 
รับราชการ/ 
พนักงานของรัฐ 

3.05 
 0.624 0.568 0.004* 0.730 0.077 
 (0.117) (0.636) (0.707) (0.350) (0.593) 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.17   0.342 0.002* 0.816 0.106 
  (0.519) (0.590) (0.233) (0.476) 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.69    0.896 0.800 0.943 
   (0.072) (0.286) (0.043) 

ธุรกิจส่วนตัว/ 
อาชีพอิสระ 

3.76     0.722 0.703 
    (0.357) (0.114) 

นักศึกษา 3.40      0.813 
     (0.243) 

* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 

 
 

X

X
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 นอกจากน้ี ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างรายได้กับความต้ังใจซ้ือสินค้าตามความเชื่อหลักโหราศาสตร์ 
พบว่า รายได้ส่งผลต่อความพยายาม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และเม่ือทําการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ของความพยายาม ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จะมีความพยายาม มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
รายได้ 20,001-25,000 บาท ส่วน ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001 บาทข้ึนไป จะมีความพยายาม มากกว่าผู้บริโภคที่มี
รายได้ 30,001 บาทขึ้นไป ในความต้ังใจซ้ือสินค้าตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ แสดงดังตารางท่ี 5 และตารางท่ี 6 
 
ตารางท่ี 5 การทดสอบสมมติฐานระหว่างรายได้กับความตั้งใจซ้ือสินค้าตามความเชื่อหลักโหราศาสตร์ 

รายได้กับความตั้งใจซ้ือสินค้า 
ตามความเชื่อหลักโหราศาสตร์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p 

ความต้ังใจซ้ือ ระหว่างกลุ่ม 4 10.813 2.703 1.764 0.136 
 ในกลุ่ม 310 475.107 1.533   
 รวม 314 485.919    
ความพยายาม ระหว่างกลุ่ม 4 24.985 6.246 3.157 0.014* 
 ในกลุ่ม 310 613.253 1.978   
 รวม 314 638.238    
การวางแผน ระหว่างกลุ่ม 4 7.911 1.978 1.173 0.322 
 ในกลุ่ม 310 522.504 1.685   
 รวม 314 530.415    

* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 

 
ตารางท่ี 6 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของความพยายาม จําแนกตามรายได้ 

ค่าเฉล่ียรายคู่ 
ของความพยายาม  
จําแนกตามรายได้ 

 
ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท 

15,001- 
20,000 บาท 

20,001-
25,000 บาท 

25,000-
30,000 บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป 

                  3.74 3.55 3.21 3.50 3.80 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท 

3.74 
 0.125 0.003* 0.384 0.696 
 (0.328) (0.810) (0.242) (0.093) 

15,001-20,000 บาท 3.55 
  0.070 0.749 0.068 
  (0.482) (0.086) (0.421) 

20,001-25,000 บาท 3.21 
   0.075 0.002* 
   (0.568) (0.903) 

25,001-30,000 บาท 3.50 
    0.249 
    (0.335) 

* มีนัยสําคัญที่ระดับ .05 

X
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อภิปรายผล 
 เม่ือทําการทดสอบสมมติฐานผู้วิจัย พบว่า มีเพียงอาชีพและรายได้เฉลี่ยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ของผู้บริโภค อําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี สอดคล้องกับความเช่ือต่อความนิยมในการ
ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีที่ตรงกับราศีเกิด (นพดล สมฤกษ์ผล, 2552) แต่ขัดแย้งกับ ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) 
ท่ี พบว่า ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้าน เพศ อายุ สถานภาพสมรส มีการตัดสินใจเช่าหรือประมูลพระเครื่องออนไลน์ 
อาจเป็นเพราะพระเครื่องมีลักษณะของพุทธคุณท่ีครบรอบด้านในตัวของพระเครื่องเอง ซ่ึงแตกต่างจากสินค้าอ่ืน ๆ 
ท่ีผู้ประกอบการต้องอาศัยตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ที่มีลักษณะเฉพาะตัวในแต่ละเรื่องเป็นตัวจุดประเด็นความ
สนใจให้กับผู้บริโภคในแต่ละเรื่องแตกต่างกัน เช่น การใช้สีเขียว จะเหมาะสําหรับการเสริมเรื่องการเงินกับคนที่เกิด
วันอาทิตย์ หรือการจัดฮวงจุ้ย โดยนําลูกแก้วคริสตัลมาวางบนโต๊ะทํางาน ถ้ามองโดยท่ัวไปจะเห็นถึงความสวยงาม
แต่ในตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์แล้ว เป็นแก้เคล็ด เพ่ือสะท้อนสิ่งไม่ดี เป็นต้น  
 อย่างไรก็ตาม การตัดสินใจซ้ือสินค้าตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ดังกล่าวน้ัน ผู้บริโภคมักจะได้รับ
ประสบการณ์ตรง หรือฟังคําบอกเล่าก็จะทําการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ และเม่ือผลท่ีได้จากสิ่งท่ีเช่ือเป็นไปในที่ทาง
ท่ีดี ก็จะเกิดพฤติกรรมหลังการซ้ือและเกิดความตั้งใจซ้ือในที่สุด ซ่ึงการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเป็นผลมาจากผล
ของการศึกษาหาความรู้และประสบการณ์ รวมถึงการตระหนักรู้เกี่ยวกับราคา แฟช่ันท่ีทันสมัยน้ันบ่งบอกถึงระดับ
ของรายได้ และสถานทางสังคมที่บ่งบอกถึงอาชีพหน้าท่ีการงาน (อัครินทร์ หาญสมบูรณ์เดช, 2558)  
 การวิจัยครั้งนี้จะเห็นถึงความต้ังใจซ้ือ ความพยายาม และการวางแผนในการซ้ือสินค้าตามความเช่ือหลกั
โหราศาสตร์ ด้วยเพราะผู้บริโภคส่วนหนึ่งขาดความม่ันใจและต้องการที่พ่ึงจะเห็นจากสถานการณ์โควิด 2019 จาก
ข้อมูลจากงานวิจัย CMMU “Marketing in the Uncertain World” พบว่า ความกังวลและความไม่แน่นอนจาก
การระบาดของโรคโควิด-19 ทําให้คนไทยในทุกกลุ่มเจนเนอเรช่ัน หันหน้าพ่ึงความเช่ือโชคลาง (superstitious)  
เพ่ือความรู้สึกม่ันคง และสบายใจมากขึ้น (อุ๊ปส์ เน็ตเวิรค์, ออนไลน์, 2564) จากจุดนี้เองจึงเป็นโอกาสของนักการตลาด 
หรือผู้ประกอบการท่ีจะสรรสร้างสินค้าหรือบริการให้มีความหลากหลายแสดงถึงคุณค่าและมูลค่าเพ่ิมท่ีเกิดขึ้นจาก
ตัวผลิตภัณฑ์ และในขณะเดียวกันควรมีระดับราคาท่ีแตกต่างเพ่ือให้ผู้บริโภคได้เลือกซ้ือในราคาที่เหมาะสมกับ
รายได้ท่ีผู้บริโภคได้รับ 
 อย่างไรก็ตาม การศึกษาวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยไม่ได้มีวัตถุประสงค์สร้างให้เกิดความงมงาย หรือความเชื่อท่ีผิด 
แต่มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความเช่ือตามหลักโหราศาสตร์พัฒนาสินค้าหรือบริการให้มีความเหมาะสม
และสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคได้ ดังนั้น จากที่กล่าวมาข้างต้น ความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคจึงมีแนวโน้ม
ท่ีจะแสดงพฤติกรรมน้ันในรูปของการค้นคว้าหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า หรือบริการ หรือการบอกเล่าแก่บุคคลอ่ืนถึง
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการเหล่าน้ัน (Moven & Minor, 1998) โดยประเมินผลทางความรู้สึกความเช่ือ
ของผู้บริโภคผ่านข้อมูลที่ได้รับรู้จากประสบการณ์จริงจนทําให้เกิดการประมวลผลและแสดงออกด้วยพฤติกรรม
ความต้ังใจซ้ือสินค้าท่ีมีความเจาะจง รวมถึงการวางแผนการซ้ือจนสุดท้ายกลายเป็นพฤติกรรมการซ้ือที่เกิดขึ้นจริง 
(Spears & Singh, 2004; Mason, 2005; Moslehpour, Aulia, & Masarie, 2015) 
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ข้อเสนอแนะ 
 1. จากผลการศึกษาความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ตามความเช่ือหลักโหราศาสตร์ยังพบประเด็นของการช่วย

ส่งเสริมภาพลักษณ์ของผู้บริโภค  

 2. ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะมีความพึงพอใจในตัวสินค้ามากว่าตราสินค้า จึงทําให้เกิดความพยายามในการ

ซ้ือสินค้าน้ัน ๆ ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรสื่อความหมายของการออกแบบตราสินค้าให้ผู้บริโภคเข้าใจ 

 3. ควรทําการศึกษาแนวโน้มการพัฒนาสินค้าให้มีความทันสมัยเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค

รุ่นใหม่ 

 4. ควรทําการศึกษาผู้บรโิภคในช่วงวัยต่าง ๆ  ถึงการรับรู้สินค้าหรือบริการที่มีความเช่ือตามหลักโหราศาสตร์

เข้ามามีส่วนเก่ียวข้อง  

 5. ควรทําการศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าท่ีมีความเช่ือโหราศาสตร์เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้อง 
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