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บทคัดย่อ  
การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ วิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของตัวแปรที่มีต่อการตัดสินใจ         

ซือ้สินค้าที่เกี่ยวกับความเชื่อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีตัวแปรแฝงจำนวน 4 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรสาเหตุคือ 

อิทธิพลกลุ่มอ้างอิง ตัวแปรส่งผ่านคือ สภาวะทางอารมณ์เชิงบวก และสภาวะทางอารมณ์เชิงลบ และตัวแปรผล     

คือ การตัดสินใจซือ้สินค้าที่เกี่ยวกับความเชื่อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ 

ประชาชนในกรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าเกี่ยวกับความเชื่อ จำนวน 580 ตัวอย่าง ด้วยวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบ

ไม่ใช้ความน่าจะเป็นที่ใช้การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ โดยมีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) เท่ากับ 0.67-

1.00 และมีค่าสัมประสิทธิ ์แอลฟาของครอนบัคระหว่าง 0.938-0.978 ซึ ่งมีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัย        

สถิติพรรณนาที่ใช้ในการวิจัย คือ การวิเคราะห์ด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติอ้างอิงที่ใช้ใน

การทดสอบสมมติฐานของการวิจัย คือ สมการโครงสร้างแบบวิธีกำลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (PLS-SEM) ผลการวิจัยพบว่า 

อิทธิพลกลุ่มอ้างอิง สภาวะทางอารมณ์เชิงบวก และสภาวะทางอารมณ์เชิงลบมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อ มีค่าเท่ากับ 0.302, 0.280 และ 0.386 ตามลำดับ ส่วนอิทธิพลกลุ ่มอ้างอิงมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยมีค่าเท่ากับ 0.614 นอกจากนี้อิทธิพลกลุ่มอ้างอิงก็มีอิทธิพลทางตรงต่อสภาวะทาง

อารมณ์เชงิบวกและสภาวะทางอารมณ์เชิงลบมีค่าเท่ากับ 0.954 และ 0.898 ดังนั้น จากผลการวิจัยนี้แสดงให้เห็น

ว่าเมื ่อประชาชนในกรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าเกี ่ยวกับความเชื ่อได้เกิดพฤติกรรม ที่เป็นอิทธิพล กลุ่มอ้างอิง           

และสภาวะทางอารมณ์ในทิศทางบวกจะส่งผลให้ประชาชนเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า 
 

คำสำคัญ: อิทธิพลกลุ่มอ้างอิง; สภาวะทางอารมณ์; พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้; สินค้าเกี่ยวกับความเชื่อ 
 

Abstract  
This research aims to study the analysis of direct and indirect of variables effect on Purchase decisions 

behavior of faith-based product users in Bangkok. There are 4 latent variables, including the cause variable: 

Reference group. The mediating is positive Mood and negative Mood, and the result variable is Purchase 
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decisions behavior of faith-based product users in Bangkok. Samples in this study were 580 Bangkok, 

purchasing faith-based product. This study was randomized by non-probability sampling and samples were 

conducted by using accidental selection. The index of item objective congruence (IOC) in this study was rated 

0.67-1.00 and the Cronbach’s alpha coefficient was ranked from 0.938 to 0.9 78. A questionnaire was 

implemented as a research instrument in this study, descriptive statistics analyzed by percentage, means, 

standard deviation (SD), and inferential statistic used to test the research hypotheses is the partial least squares 

structural equation method. Results of this study revealed that Reference Group, Positive Mood, and Negative 

Mood had a direct effect on Purchase Decisions Behavior, ranging at 0.302, 0.280, and 0.386 respectively; 

whereas the Reference Group had an indirect effect on Purchase Decisions Behavior, ranging at 0.614. 

Moreover, Reference Group had a direct effect on Positive Mood, and Negative Mood, ranging at 0.954 and 

0.898 respectively. Hence, based on the results of this study affirmed that when Bangkok purchasing faith-

based product, they would obtain the reference group and mood in a positive way, they could continually raise 

the purchase decisions as well.  
 

Keywords: Reference Group; Mood; Purchase Decisions Behavior; Faith-Based Product 
 

บทนำ  

 สินค้าที่เกี่ยวข้องกับความเชื ่อถือเป็นคตินิยมที่ทำให้เกิดธุรกิจสินค้าเกี่ยวกับความเชื่อ         

โดยวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดลได้ทำการสำรวจและสรุปข้อมูลเกี ่ยวกับความเชื ่อด้านโชคลาง              

ของคนไทย 5 อันดับแรก ได้แก่ การพยากรณ์ พระเครื่องวัตถุมงคล สีมงคล ตัวเลขมงคล และเรื่องเหนอืธรรมชาติ 

ซ่ึงเม่ือบุคคลเช่ือว่า เครื่องรางของขลังที่เป็นสิ่งศกัดิ์สทิธิ์ที่ช่วยคุม้ครองให้แคลว้คลาดปลอดภัย หรือเป็นความเช่ือ

เรื่องศาสตร์ตัวเลขท่ีทำให้ชีวิตดีข้ึน รวมถึงเบอร์โทรศัพท์ที่เป็นเบอร์มงคล หรือศาสตร์ความเช่ือฮวงจุ้ย

ที่ต้องกำหนดสีที่ชอบ สีที่เป็นมงคล และรูปแบบของตัวบ้านที่เหมาะสม เป็นต้น ทำให้ความเชื่อดังกล่าว    

ได้แพร่กระจายออกไป ทำให้สินค้าอันเกี่ยวกับความเชื่อเกิดเป็นความต้องการและเกิดเป็นธุรกิจขึ้นมา     

อย่างต่อเนื่อง (เบนาซิต เพยีรรักษ์ และศรัณย์ ธิติลักษณ์, 2564) 

จากยุควิถีฐานชีวิตใหม่ (New Normal) ที่เป็นรูปแบบการดำเนินชีวิตใหม่ที่แตกต่างจากเดมิ 

เนื่องจากมีบางสิ่งมากระทบจนแนวทางปฏิบัติที่คนในสังคมคุน้เคยอย่างเป็นปกติและเคยคาดการณ์

ล่วงหน้าได้นั้น ต้องเปลี่ยนแปลงไปสู่วถิใีหม่ภายใต้หลักมาตรฐานใหม่ที่มีการนำเทคโนโลยเีขา้มาใช้เพิ่มมากขึ้น 

(เทื้อน ทองแก้ว, 2563) จึงทำให้ธุรกิจต้องปรับตัวด้วยการอาศัยเทคโนโลยีต่าง ๆ เพื่อ เข้าถึงกลุ่ม     

ฐานลูกค้าโดยตรง ซึ ่งธุรกิจสินค้าเกี ่ยวกับความเชื ่อนี ้ยังได้รับการตอบสนองจากหลายกลุ่มมากมาย                

จากช่องทางในการเข้าถึงข้อมูลและเนื้อหาความเช่ือด้านโชคลาง ทำให้สินค้าเกี่ยวกับความเช่ือด้านโชคลาง

ได้มีการนำมาปรับใช้ในสื่อสังคมออนไลน์ ทำให้ในยุคปัจจุบันมีการส่งต่อความเช่ือและการแสดงออกผ่านช่องทาง

ที่ทันสมัยได้สะดวก รวดเร็ว และชัดเจนมากขึ้นในแต่ละมุมมองของธุรกิจ (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2566) 
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ธุรกิจสินค้าเกี่ยวกับความเชื่อต้องมีการปรับตัวให้สามารถตอบสนองต่อบริบท ของลูกค้าในแต่ละกลุ่ม      

และบุคคลได้อย่างเหมาะสม โดยมีการนำนวัตกรรมที่เหมาะสมกับสินค้าและบริการด้านความเชื่อมาประยุกต์ใช้

เพื ่อความสะดวกต่อการเข้าถึงความต้องการของลูกค้าและต้องพิจารณาตลาดที่มีความเหมาะสม       

ให้กับธุรกิจได้มากที่สุด เพื่อมุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายที่มีความต้องการที่แตกต่างกัน และเพื่อให้ทราบความต้องการ   

ที่แท้จริงของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและสามารถดึงดูดลูกค้าเป้าหมายให้เกิดพฤติกรรม การตัดสินใจ         

ซ้ือสินคา้เกี่ยวกับความเช่ือได้อย่างรวดเร็ว (รุจิกาญจน์ สานนท์, จุฑา เทียนไทย และกันยาวรี์ สัทธาพงษ์, 2560) 

และจากการศึกษาของ Nugraha and Abdullah (2020) ที่กล่าวว่า การที่จะทำให้กลุ่มลูกคา้เกิดพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อได้นั้นต้องอาศัยอิทธิพลกลุ่มอ้างอิงของบุคคลที่มีอิทธิพลโดยตรงหรือโดยอ้อมต่อพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อของบุคคลนั้น ๆ หรืออาจจะเป็นสภาวะทางสังคมที่เป็นบุคคลอื่นที่นอกเหนือจาก

ครอบครัวหรือเพื่อนก็สามารถสร้างให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได้เช่นกัน (Sinha & Singh, 2019) 

เช่นเดียวกับการศึกษาของจิฏาภา จิ๋วเจริญ และธัญนันท์ บุญอยู่ (2565) ได้กล่าวว่า อิทธิพลกลุ่มอา้งอิง     

ที่เกิดจากการแนะนำของบุคคลในครอบครัว กลุ่มเพื่อน หรือจากสื่อสังคมออนไลน์เป็นปัจจัยสนับสนุน     

ให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่สูงขึ้น นอกจากนี้สภาวะทางอารมณ์ที่เป็นสภาวะทางจิตใจก็สามารถ

สร้างให้เกิดเป็นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ ้นด้วยเช่นกัน นอกจากนี้ Nunez-

Fenandez, Perez-Villarreal and Mayett-Moreno (2021) ก็ได้กล่าวว่า สภาวะทางอารมณ์ทั้งเชิงบวก

และเชิงลบเป็นความหวังของบุคคลที่เป็นความเชื ่อที ่ก่อให้เกิดการกระทำหรือพฤติกรรมให้เกิดการ

ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น โดยสภาวะทางอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบของแต่ละบุคคลจะเป็นพื้นฐานของอารมณ์      

ที่ก่อให้เกิดการตอบสนองความต้องการของบุคคลในทิศทางที่แตกต่างกันไป โดยจะสามารถสร้างให้เกิด

พฤติกรรมการการตัดสินใจซ้ือได้อย่างต่อเนื่องตามการเปลี่ยนแปลง (Gutierrez, Chiu & Seva, 2020) 

ดังนั้นจากปรากฎการณ์ที่เป็นความเชื่อของสังคมไทยที่มีมานานและจากวิถีฐานชีว ิตใหม่         

ที่พึ่งพาเทคโนโลยี ทำให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าทางความเชื ่อเข้าถึงกลุ่มบุคคลมากขึ้นประกอบกับ

พฤติกรรมของบุคคลเปลี่ยนแปลงไป โดยบุคคลเริ่มให้ความสำคัญกับการนำสินค้าที่เกี่ยวกับความเช่ือมาใช้

ในการพัฒนาธุรกิจมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง จึงทำให้ธุรกิจสินค้าเกี่ยวกับความเช่ือต้องมีการพัฒนาเพื่อ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้สอดคล้องกับยุคสมัยได้อย่างแท้จริง และเพื่อให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรม

การตัดสินใจซ้ือสินค้าเกี่ยวกับความเช่ือได้อย่างรวดเร็วขึ้น จึงทำให้เกิดการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุ      

ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าเกี่ยวกับความเช่ือของประชาชนในกรุงเทพมหานคร เพื่อนำข้อมูล     

ที่ได้จากการศึกษานี้ไปพัฒนาให้สามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเกี่ยวกับความเชื่อ       

ทีจ่ะสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างแท้จริง และเพื่อสามารถสร้างให้เกิดเป็นแนวทางการพัฒนาตลาด

อันเกี่ยวกับสินค้าความเช่ือที่มีอยู่ให้สอดคล้องกับยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

การวจิัยครั้งนีมี้วัตถุประสงค์การวจิัยเพื่อวเิคราะห์อิทธพิลทางตรงและทางอ้อมของอิทธิพล

กลุ ่มอ้างอิงที ่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อสินค้าที ่เกี ่ยวกับความเชื ่อของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีสภาวะทางอารมณ์เป็นตัวแปรส่งผ่าน 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยได้ทำการกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตาม

แนวค ิ ด และทฤษฎ ี ของ  Pradhan (2016); Sinha & Singh (2019); Nugraha & Abdullah (2020) 

ประกอบด้วย อิทธิพลกลุ่มอ้างอิง สภาวะทางอารมณ์เชิงบวก และสภาวะทางอารมณ์เชิงลบ โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 
 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

สมมติฐานของการวิจัย 

 สมมติฐานที ่1 (H1) อิทธพิลกลุ่มอ้างอิงมีอิทธพิลต่อสภาวะทางอารมณ์เชิงบวก 

 สมมติฐานที ่2 (H2) อิทธพิลกลุ่มอ้างอิงมอิีทธพิลต่อสภาวะทางอารมณ์เชิงลบ 

 สมมติฐานที ่3 (H3) อิทธพิลกลุ่มอ้างอิงมีอิทธพิลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 

 สมมติฐานที ่4 (H4) สภาวะทางอารมณ์เชิงบวกมีอิทธพิลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซ้ือ 

 สมมติฐานที ่5 (H5) สภาวะทางอารมณ์เชิงลบมีอิทธพิลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ 
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วิธีดำเนินการวิจัย  

งานวิจ ัยครั ้งนี ้ เป ็นการศ ึกษาวิจ ัยเช ิงปร ิมาณ โดยได้ทำการศึกษาพื ้นที ่ว ิจ ัยพื ้นท ี่

กรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชาชนในกรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าเกี่ยวกับความเช่ือ      

ซ่ึงไม่ทราบจำนวนที่แน่ชัด กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวจิัยครั้งนี้ คอื ประชาชนในกรุงเทพมหานครที่ซ้ือ

สินค้าเกี่ยวกับความเช่ือ จำนวน 580 คน โดยการกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้ได้กำหนดตาม

แนวคิดของ Hair, Ring and Sarstedt (2011) ที่ได้แนะนำให้ใช้จำนวน 5-20 เท่าของข้อคำถามหรือ       

ตัวแปรในการกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ทั้งนี้งานวิจัยนี้แบบสอบถามมีจำนวน 29 ข้อคำถาม 

ดังนั้นกลุ่มอย่างของงานวจิัยนีมี้จำนวน 580 ตัวอย่าง และการวจิัยนีไ้ด้ใช้วิธกีารคัดเลือกแบบบังเอิญ 

(Accidental Sampling) ส่วนเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยได้ทำการสร้างและ

พัฒนาแบบสอบถามที่แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ซ่ึงประกอบด้วย ส่วนที่ 1 เป็นปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ และอาชีพ มีข้อคำถามจำนวน 5 ขอ้ ส่วนที่ 2 

เป็นแบบสอบถามในการประเมินอิทธิพลกลุ่มอ้างอิง มีจำนวน 8 ข้อ ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถาม        

ในการประเมินสภาวะทางอารมณ์ที่ประกอบด้วย สภาวะทางอารมณ์เชิงบวก จำนวน 8 ข้อ และ

สภาวะทางอารมณ์เชิงลบ จำนวน 6 ข้อ ส่วนที่ 4 แบบสอบถามในการประเมินพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

จำนวน 7 ข้อ โดยแบบสอบถามส่วนที่ 2-4 มีลักษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ     

ตามแบบของ Likert (1932) ซ่ึงจะมีให้เลือกตอบได้เพยีงคำตอบเดยีว โดยใช้คำถามที่แสดงระดบัการวัดขอ้มูล

อันตรภาค (Interval Scale) โดยมีเกณฑ์การกำหนดค่าระดับ คือ “น้อยที่สุด” ให้คะแนน 1 คะแนน “น้อย” 

ให้คะแนน 2 คะแนน “ปานกลาง” ให้คะแนน 3 คะแนน “มาก” ให้คะแนน 4 คะแนน และ “มากที่สุด” 

ให้คะแนน 5 คะแนน  

การสร้างและหาคุณภาพของเครื่องมือนั้น ผู้วิจัยได้นำแบบสอบที่ได้ทำการพัฒนาแล้วให้

ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบด้านความตรงเชิงเนื้อหา จำนวน 3 ท่าน ซึ่งจากการตรวจสอบคุณภาพของ

แบบสอบถามในส่วนที่ 2-4 มีค่าความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หารายข้อคำถามอยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ซ่ึงมี

ค่ามากกว่า 0.50 แสดงว่า แบบสอบถามมีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Rovinelli & Hambleton, 1977) 

จากนั้นนำไปทดสอบกับบริษัทที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับตัวอย่างที่ศึกษาจำนวน 30 ราย ผลการวิเคราะห์

ความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามส่วนที่ 2-4 มีค่า Cronbach's Alpha เท่ากับ 0.938, 0.967, 0.975 

และ 0.978 ตามลำดับ ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.70 แสดงว่าแบบสอบถามมีค่าความเช่ือม่ันสูง (Cronbach, 1970) 

ผู ้วิจัยจึงได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยได้กระทำระหว่างเดือนมกราคมถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2566       

และการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้นำข้อมูลเชิงปริมาณมาวิเคราะห์ด้วย 1) สถิติพรรณนาด้วยการหาค่าร้อยละ 

(Percentage) ของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) เพื่อวัดระดับความคิดเห็นของอิทธิพลกลุ่มอ้างอิง สภาวะทางอารมณ์เชิงบวก 
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สภาวะทางอารมณ์เชิงลบ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ และ 2) สถิติอ้างอิง (Inferential Statistics)       

เพื่อการนำมาใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) เพื่อหาค่าความสัมพันธ์โครงสร้างเชิง

สาเหตุและหาระดับปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อตัวแปรทั้งทางตรงและทางอ้อม ด้วยตัวแบบสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Modeling--SEM) โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ 
 

ผลการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ได้ทำกาศึกษาถึงปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า      

ที ่เกี ่ยวกับความเชื ่อของประชาชนในกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเป็น

ประชาชนในกรุงเทพมหานคร จำนวน 580 ตัวอย่าง ซึ ่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงถึงร้อยละ 82.41 มีอายุ        

อยู่ระหว่าง 36-45 ปี มีระดับการศึกษาอยู่ในชั ้นปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ระหว่าง 20,001-

30,000 บาทต่อเดือน และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้ได้ผลการวิจัยดังรายละเอียด

ต่อไปนี้ 

 1. สรุปผลการวิจัยระดับความคิดเห็นของอิทธิพลกลุ่มอ้างอิง สภาวะทางอารมณ์เชิงบวก 

สภาวะทางอารมณ์เชิงลบ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เกี่ยวกับความเชื่อของประชาชน     

ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสามารถผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานได้ดังตารางที่ 1 
 

ตารางท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
ระดับ 

    อิทธิพลกลุ่มอ้างอิง 4.30 0.618 มาก 

    สภาวะทางอารมณ์ 4.48 0.583 มาก 

 สภาวะทางอารมณ์เชงิบวก 4.51 0.584 มากที่สุด 

 สภาวะทางอารมณ์เชงิลบ 4.47 0.621 มาก 

    พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 4.52 0.588 มากที่สุด 
 

 จากตารางที่ 1 พบว่า ประชาชนในกรุงเทพมหานครมีระดับความคดิเห็นโดยรวมของสภาวะ

ทางอารมณ์เชิงบวกและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.51 และ 

4.52 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที ่ 0.584 และ 0.588 นอกจากนี้ประชาชนในกรุงเทพมหานคร        

มีระดับความคิดเห็นโดยรวมของอิทธิพลกลุ่มอ้างอิง และสภาวะทางอารมณ์เชิงลบอยู่ในระดับมาก 

โดยมีค่าเฉลี่ย 4.30 และ 4.47 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 0.618 และ 0.621 ตามลำดับ 
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 2. สรุปผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างในภาพรวมตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ว่า 

เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าเกี่ยวกับความเช่ือของประชาชน

ในกรุงเทพมหานคร สามารถแสดงผลการวเิคราะห์ได้ดังภาพที่ 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพที่ 2 เส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแบบสมการโครงสร้าง 
 

จากภาพที่ 2 แสดงเส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแบบสมการโครงสรา้งปัจจัยเชิงสาเหตุทีมี่ผล

ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเกี ่ยวกับความเชื ่อของประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบว่า  

เส้นทางอิทธิพลกลุ่มอ้างอิง สภาวะทางอารมณ์เชิงบวก และสภาวะทางอารมณ์เชิงลบมีอิทธิพลทางตรงต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมีค่าเท่ากับ 0.302, 0.280 และ 0.386 ตามลำดับ ส่วนอิทธิพลกลุ่มอ้างอิง          

ที่มีอิทธพิลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ มีค่าเท่ากับ 0.614 โดยเป็นการส่งผ่านสภาวะทาง

อารมณ์เชิงลบเท่ากับ 0.347 และส่งผ่านสภาวะทางอารมณ์เชิงบวกเท่ากับ 0.267 นอกจากนีอิ้ทธพิล

กลุ่มอ้างอิงก็มีอิทธิพลทางตรงต่อสภาวะทางอารมณ์เชิงบวกและสภาวะทางอารมณ์เชิงลบมีค่า

เท่ากับ 0.954 และ 0.898 ตามลำดับ ดังนั้นจากการแสดงเส้นทางความสัมพันธ์ของตัวแบบสมการ

โครงสร้างสามารถสรุปผลความสัมพันธ์ระหว่างอิทธพิลของตัวแปรที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าเกี่ยวกับความเช่ือของประชาชนในกรุงเทพมหานครได้ดังตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2 ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธพิลของตัวแปรที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

     เกี่ยวกับความเช่ือของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร 

(LV) 

ค่าความผันแปร

(R2) 

อิทธิพล 

(Effect) 
RE PM NM 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ (PD) 0.885 DE 0.302 0.280 0.386 

 IE 0.614 0.000 0.000 

 TE 0.916 0.280 0.386 

สภาวะทางอารมณ์เชงิบวก 

(PM) 

0.911 DE 0.954 0.000 N/A 

 IE 0.000 0.000 N/A 

 TE 0.954 0.000 N/A 

สภาวะทางอารมณ์เชงิลบ 

(NM) 

0.806 DE 0.898 N/A 0.000 

 IE 0.000 N/A 0.000 

 TE 0.898 N/A 0.000 

หมายเหตุ: De=Direct Effect, IE=Indirect Effect, TE=Total Effect, N/A=Not Applicable 

 ดังนั้นจากผลการวเิคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแบบสมการโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผล

ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเกี ่ยวกับความเชื ่อของประชาชนในกรุงเทพมหานคร จึงทำให้ผู ้วิจัย

สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานดังกล่าวได้ดังตารางที่ 3 
 

ตารางท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน 

การวจัิย 

สัมประสิทธ์ิ 

เส้นทาง  

ค่า  

t-test 
ผลลัพธ์ 

สมมติฐานที่ 1 (H1) อิทธิพลกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อสภาวะ

ทางอารมณ์เชงิบวก 

 

0.954*** 79.841 สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 2 (H2) อิทธิพลกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อสภาวะ

ทางอารมณ์เชงิลบ 

 

0.898*** 50.544 สนับสนุน 

สมมติฐานที ่  3 (H3) อิทธ ิพลกลุ ่มอ้างอิงมีอิทธ ิพลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 

 

0.302** 2.198 สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 4 (H4) สภาวะทางอารมณ์เชงิบวกมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 

 

0.280** 1.990 สนับสนุน 

สมมติฐานที่ 5 (H5) สภาวะทางอารมณ์เชิงลบมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 

 

0.386*** 4.080 สนับสนุน 

หมายเหตุ: * นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (1.960 ≤ t-value <2.576) ** นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (2.576 ≤      

t-value <3.270) *** นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (t-value ≥3.270) 
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  จากตารางที่ 3 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อสินค้าเกี่ยวกับความเชื่อของประชาชนในกรุงเทพมหานครได้ว่า อิทธิพลกลุ่มอ้างอิง     

มีอิทธิพลต่อสภาวะทางอารมณ์เชิงบวก สภาวะทางอารมณ์เชิงลบ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์เส้นทางเท่ากับ 0.954, 0.898 0.302 และมีค่า t-test อยู่ที ่ระดับ 79.841, 

50.544 และ 2.198 ตามลำดับ นอกจากนี้สภาวะทางอารมณ์เชิงบวกและสภาวะทางอารมณ์เชงิลบ    

มีอิทธพิลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.280, 0.386 และมีค่า 

t-test อยู่ที่ระดับ 1.990 และ 4.080 ตามลำดับเช่นกัน 
 

อภปิรายผลการวิจัย 

ผู้วิจัยได้ทำการอภิปรายผลการวจิัยโดยเรียงตามลำดับค่าอิทธิพลทางตรง คอื 1) สภาวะทางอารมณ์

เชิงลบต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเกี่ยวกับความเช่ือ 2) อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

สินคา้ที่เกี่ยวกับความเช่ือ และ 3) สภาวะทางอารมณ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจซ้ือสินคา้ที่เกี่ยวกับ

ความเช่ือ และได้ทำการอภิปรายผลการวจิัยโดยเรียงตามลำดับค่าอิทธิพลทางอ้อม คอื 1) อิทธิพลของกลุ่ม

อ้างอิงผ่านสภาวะทางอารมณ์เชิงลบต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเกี่ยวกับความเช่ือ 2) อิทธพิลของกลุ่ม

อ้างอิงผ่านสภาวะทางอารมณ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เกี ่ยวกับความเชื่อ        

และประเด็นสำคัญที่ได้จากผลการวิจัยนี ้ คือ สภาวะทางอารมณ์เชิงลบมีอิทธิพลอย่างมากต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา้ที่เกี่ยวกบัความเช่ือทั้งทางตรงและทางอ้อม ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน

การวจิัยที่ได้กำหนดไว้ ทั้งนีอ้าจเป็นเพราะประชาชนในกรุงเทพมหานครที่เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือสินคา้เกี่ยวกับความเช่ือที่เกิดจากอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่เป็นคนในครอบครัว เพื่อน หรือคนรอบข้าง   

ทีมี่การบอกกล่าวและแนะนำ หรือเกิดจากกระแสนิยมทางสังคมทีส่ร้างให้เกิดสภาวะทางอารมณ์เชิง

บวกที่สามารถเสริมให้บุคคลเกิดมโนทัศน์ที่ดีต่อสินค้านั้น ประกอบกับเกิดสภาวะทางอารมณ์เชิงลบ

ที่เกิดจากสภาวะเหตุการที่นอกเหนือการควบคุมได้อย่างชัดเจน จึงก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าเกี่ยวกับความเช่ือในทิศทางที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ Nugraha 

& Abdullah (2020) ทีพ่บว่า อิทธพิลกลุ่มอ้างอิงของบุคคลที่เป็นทัศนคติแตกต่างกันทั้งที่เป็นอิทธิพล

ทางตรงหรือทางอ้อมจะสามารถสร้างให้เกิดเป็นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของบุคคลนั้น ๆ ได้      

หรืออาจจะเป็นสภาวะทางสังคมที่ เกิดจากการได้รับการกระตุ้นจากบุคคลอื่นที ่นอกเหนือจาก

ครอบครัวหรือเพื่อน หรือสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ก็สามารถสร้างให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

ได้เช่นกัน (Sinha & Singh, 2019) เช่นเดียวกับการศึกษาของจิฏาภา จิ๋วเจริญ และธัญนันท์ บุญอยู่ (2565)     

ที่พบว่า ปัจจัยที่จะก่อให้เกิดการกระตุ้นพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าได้นั้นต้องอาศัยปัจจัยของ

อิทธิพลกลุ่มอ้างอิงที่เกิดจากการแนะนำของบุคคลในครอบครัว กลุ่มเพื่อน หรือจากสื่อสังคมออนไลน์     

มาเป็นปัจจัยที่ใช้ในการสนับสนุนให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่สูงขึ้น นอกจากนี้ปัจจัยที่เป็น
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สภาวะทางอารมณ์ที่เกิดจากทัศนคติหรือสภาวะทางจิตใจก็สามารถสร้างให้เกิดเป็นพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าทีเ่พิ่มมากขึ้นได้เช่นกัน เช่นเดียวกับการศึกษาวจิัยของ Nunez-Fenandez, Perez-

Villarreal & Mayett-Moreno (2021) ที่พบว่า สภาวะทางอารมณ์ทั้งเชิงบวกและเชิงลบเป็นความหวัง

ของบุคคลที่เป็นความเชื่อที่ก่อให้เกิดการกระทำหรือพฤติกรรมให้เกิดการตัดสินใจได้ง่ายขึ้นและเป็นพื้นฐาน

ของอารมณ์ที่ก่อให้เกิดการตอบสนองความต้องการของบุคคลในทิศทางที่แตกต่างกันไปตามการเปลี่ยนแปลง

ที่เกิดขึน้ในปัจจุบัน (Gutierrez, Chiu & Seva, 2020) 
 

ข้อเสนอแนะ  

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้  

1) จากผลการศึกษาอิทธพิลกลุ่มอ้างอิง พบว่า ภาคธุรกิจที่จัดทำสินค้าเกี่ยวกับความเช่ือ

ควรที่จะมุ่งเน้นสร้างอิทธิพลกลุ่มอ้างอิงที่เกิดจากการแนะนำหรือการบอกกล่าวจากคนรอบข้าง 

เพื่อน หรือครอบครัว เพื่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าเกี่ยวกับความเช่ือ  

2) สภาวะทางอารมณ์เชิงบวก พบว่า ภาคธุรกิจที่จัดทำสินค้าเกี่ยวกับความเช่ือควรสร้าง

ให้ประชาชนที่ซื้อสินค้าเกี่ยวกับความเชื ่อเกิดสภาวะทางอารมณ์  พร้อมกับสร้างกระแสนิยมทาง

โซเชียลให้ประชาชนได้รับรู ้ได้ถึงสินค้าอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้เกิดสภาวะทางอารมณ์เชิงบวกและ

นำไปสู่การตัดสินใจซ้ือสินค้าอย่างต่อเนื่อง 

3) สภาวะทางอารมณ์เชิงลบ พบว่า ภาคธุรกิจที่จัดทำสินค้าเกี่ยวกับความเช่ือควรมุ่งเนน้

ขจัดสภาวะทางอารมณ์เชิงลบที่เกิดขึ ้นกับประชาชนที่ซื ้อสินค้าเกี ่ยวกับความเชื ่อ เพื่อนำไปสู่

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าในสัดส่วนที่เพิ่มสูงขึ้น 

4) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ พบว่า ภาคธุรกิจที่จัดทำสินค้าเกี่ยวกับความเชื ่อควร

มุ่งเน้นสร้างให้ประชาชนที่ซื้อสินค้าเกี่ยวกับความเชื่อรับรู้ได้ถึงตัวสินค้าว่า มีลักษณะเป็นอย่างไร 

และมุ่งเน้นสร้างความเช่ือให้เกิดขึน้แก่ตัวสินค้าจะสามารถนำไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือได้ 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป  

1) การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาในรูปแบบของการวิจัยเชิงปริมาณเท่านั้น ดังนั้น

การศึกษาครั้งต่อไปควรทำการศึกษาวจิัยในรูปแบบของการวจิัยเชิงคุณภาพที่เป็นการสัมภาษณ์เชิง

ลึกหรือการสนทนากลุ่มเขา้มาประกอบ เพื่อทีจ่ะก่อให้เกิดการตกผลึกของปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม

การตัดสินใจซ้ือสินค้าที่เกี่ยวกับความเช่ือของประชาชนในกรุงเทพมหานครได้หลากหลายมากขึ้น 

2) การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยในขอบเขตของพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็น

การศึกษาจำกัดเพียงแค่กลุ่มพื้นที่เดียว ดังนั้นการศึกษาครั้งต่อไปควรทำการศึกษาให้ครอบคลุม

หลากหลายพื้นที่ เพื่อที่จะได้นำผลการวจิัยที่ไดม้าทำการเปรียบเทียบให้สะท้อนถงึความแตกต่างของพฤติกรรม

การตัดสินใจซ้ือสินค้าที่เกี่ยวกับความเช่ือของประชาชนได้หลากหลายมุมมองมากขึ้น 
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