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ความเช่ือทางโหราศาสตรท่ี์มีอิทธิพลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ ์
เสริมสิริมงคลของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร 

Astrological beliefs influencing the purchase of fortune-boosting products of 
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บทคดัย่อ 

 
การวิจัยในครัง้นี้มีว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความเชื่อทางโหราศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสรมิสริมิงคลของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความสมัพนัธ์กับส่วนประสมทาง
การตลาด(4P’s) มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมสิริมงคลของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร รวมถงึเพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ของส่วนประสมทางการตลาด 4P’s (Marketing Mix) 
กบัการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิสริมิงคล กลุ่มตวัอย่างอายุระหว่าง ต ่ากว่า18 ปี – 55 ปีขึน้ไป จ านวน 400 คน 
งานวจิยัชิน้นี้เป็นการศกึษาเชงิปรมิาณใชแ้บบสอบถามในการรวบรวมขอ้มูล และวเิคราะหผ์ลการศกึษา
โดยโปรแกรมทางสถติ ิSPSS สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหผ์ล ไดแ้ก่ การหาค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน Independent Sample t-test และความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way ANOVA)  

สรุปผลได้ว่า ข้อมูลลักษณะส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลความเชื่อทางโหราศาสตร์ที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิสิรมิงคลของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในด้านผลิตภัณฑ ์
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด นอกจากนี้ ผลวจิยัยงัแสดงใหเ้หน็ว่าส่วนประสมทางการตลาด (4’P) 
มีความสัมพันธ์กับการซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิสิริมงคลของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร การตาม
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
ค าส าคญั : โหราศาสตร,์ ความเชื่อ, เสรมิสริมิงคล 
 



2 
 

ABSTRACT 
 
The purpose of this research was to study the astrological beliefs influencing the 

purchase of fortune-boosting products of people in Bangkok that are related to the marketing 
mix (4P’s). The sample group used in this research was people living in Bangkok under the age 
of 18 to the age of 55 and over; 400 respondents. This research study is quantitative research 
by using questionnaires to collect data. The results of the study were analyzed by statistical 
program SPSS. The statistics used for the analysis were frequency, percentage, mean, 
standard deviation, Independent Sample t-test and one way ANOVA. 

The results of the study found that Marketing mix characteristics that affect astrological 
beliefs influencing the purchase of fortune-boosting products of people in Bangkok in terms of 
Product, Price, Place and Promotion were at the highest level. In addition, the marketing mix 
was statistically correlated with the purchase of fortune-boosting products of the people in 
Bangkok at a significance level of 0.05 
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บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
ความเชื่อทางโหราศาสตรม์กัเกดิจากความกลวั ความกงัวลในสิง่ทีย่งัไม่เกดิขึ้นหรอืเรื่องราวใน

อดตีที่อาจจะส่งผลในอนาคต ปัญหาที่ยงัไม่ได้รบัการแก้ไขแต่กไ็ม่รูว้่าควรท าอย่างไร การไปหาหมอด ู
นกัพยากรณ์เพือ่ตอ้งการค าปรกึษาแนวทางการชีน้ า และก าลงัใจเพื่อพรอ้มรบัมอืกบัสิง่ทีก่ าลงัจะตามมา
ในอนาคต โหราศาสตร์ (Astrology) เป็นศาสตร์ที่เกี่ยวขอ้งกบัการท านายอนาคต ปรากฏการณ์ต่างๆ 
โชคชะตาของมนุษย์ โดยอาศัยต าแหน่งของดวงดาว โดยไม่มีกฎเกณฑ์ที่แน่นอน ปัจจุบัน ยังไม่มี
โหราศาสตรใ์ดทีส่ามารถผ่านกระบวนการทดสอบทางสถติอิย่างทีก่ล่าวอ้าง ดงันัน้ โหราศาสตรจ์งึมกัถูก
กล่าวหาจากนกัวทิยาศาสตรว์่าเป็นสิง่งมงาย เป็นการใชค้วามเชื่อน าเหตุผล 

ในภาวะเศรษฐกิจบ้านเมอืงในยุคปัจจุบัน คนไทยต้องพบเจอกับปัญหาหลายๆอย่างที่สร้าง
ความกงัวล ความเครยีด จงึท าให้มกีารเช่าบูชาอุปกรณ์เสรมิสริมิงคลกนัอย่างแพร่หลาย ไม่ว่าจะเป็น
ของที่เชื่อว่ามคีวามศกัดิส์ทิธิห์รอืสิง่ของที่เป็นกระแส “ดวง” หมายถึง ผงัที่แสดงต าแหน่งของดาวพระ
เคราะห์ต่าง ๆ ในท้องฟ้าขณะที่เกดิเหตุการณ์บางอย่าง โดยเฉพาะดวงชะตาก าเนิด ซึ่งก าหนดความ
เป็นไปในชีวติของบุคคลต่าง ๆ ตามความเชื่อทางโหราศาสตร์ “เครื่องราง” หมายถึง ของที่นับถอืว่า
ป้องกนัอนัตราย ยงิไม่ออก ฟันไม่เขา้ เช่น ตะกรุด ผา้ยนัต ์เหลก็ไหล “ของขลงั” หมายถงึ สิง่ทีม่อี านาจ
ศกัดิส์ทิธิ ์ที่เชื่อกนัว่าอาจบันดาลให้ส าเรจ็ได้ดงัประสงค์ (พจนานุกรมฉบับราชบณัฑิตยสถาน, พ.ศ. 
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2554) อุปกรณ์เสรมิสริมิงคลนัน้จะไม่ได้มแีต่ของทางไสยศาสตร์หรอืของน าโชคเพียงที่มไีว้เพื่อบูชา
เท่านัน้ แต่มกีารพฒันามาเป็นเครื่องประดบัแฟชัน่ การพฒันาการของความเชื่อทางโหราศาสตรม์าสูก่าร
เป็นสนิค้าที่ทนัสมยั ที่เป็นได้ทัง้เครื่องรางและเครื่องประดบัเพื่อให้เข้ากบัสังคมปัจจุบัน คนดงัดารา 
นกัแสดงหรอือนิฟลูเอนเซอรบ์นโลกออนไลน์กห็นัมาบูชาและใชเ้ครื่องรางของขลงั ของน าโชค เสรมิดวง 
สง่เสรมิการเรยีน การงาน การเงนิ ความรกั ปลอดภยัจากภยนัอนัตราย ปกป้องจากสิง่ชัว่รา้ย ดงึดูดแต่
สิง่ดีๆ  เขา้หาตนเอง ท าให้ประชากรในประเทศไทยสามารถเขา้ถงึความเชื่อทางโหราศาสตรไ์ด้มากขึ้น 
และราคาทีจ่บัตอ้งได ้ไม่สงูจนเกนิไปจงึท าใหส้ามารถซือ้มาทดแทนในสว่นของแฟชัน่ตามกระแสได ้

ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึเล็งเหน็ความส าคญัของสิง่ที่เป็นกระแสและน่าสนใจ อนัส่งผลต่อความเชื่อทาง
โหราศาสตรท์ี่มอีทิธพิลต่อการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิสริมิงคล เขา้ใจบุคลกิภาพ พฤตกิรรม และยงัสามารถ
น าไปประยุกตใ์ชก้บัการตลาดทีเ่หมาะสม ส าหรบัการขายผลติภณัฑเ์สรมิสริมิงคล ในอนาคตต่อไป 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพือ่ศกึษาปัจจยัความเชื่อทางโหราศาสตรข์องประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาอิทธิพลจากความเชื่อทางโหราศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิสิริ

มงคล ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.ศึกษาความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาด 4P’s (Marketing Mix) กับการซื้ อ

ผลติภณัฑเ์สรมิสริมิงคล 
 

สมมติฐานของการวิจยั 
1. ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์ต่อส่วนประสมทางการตลาด 4P’s 

(Marketing Mix)  
 2. การซื้อผลติภณัฑเ์สรมิสริมิงคลของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมคีวามสมัพนัธ์ต่อส่วน

ประสมทางการตลาด 4P’s (Marketing Mix) 
 
ขอบเขตของการวิจยั 

1. ขอบเขตประชากร การวจิยันี้ท าการศึกษาเฉพาะกลุ่มคนที่มคีวามสนใจเกี่ยวกบั ความเชื่ อ
ทางโหราศาสตร์ที่มอีทิธพิลต่อการซื้ออทิธพิลต่อการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิสริมิงคล ของคนประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้  

2. ขอบเขตพืน้ที ่การศกึษาครัง้นี้ท าการศกึษาเฉพาะประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. ขอบเขตดา้นเนื้อหา ศกึษาอทิธพิลของโหราศาสตรท์ีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้ออทิธพิลต่อการ

ซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิสริมิงคล สิง่ทีส่ง่ผลต่อการซือ้อทิธพิลต่อการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิสริมิงคล  
4. ขอบเขตดา้นระยะเวลา พฤษภาคม 2565 - กรกฎาคม 2565 
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แนวคิดและทฤษฎี 
 

ตามหลกัฐานทางประวตัศิาสตร์  โหราศาสตร์ถือก าเนิดขึ้นในทวปีเอเชยีกลาง  เมื่อประมาณ 
3000 ปี ก่อนครสิต์กาล แถบลุ่มแม่น ้าไทกรสี-ยูเฟรตสี  ในดินแดนเมโสโปเตเมยีและได้รบัการพฒันา
ต่อๆมาโดยชาวกรกีและชาวอยีปิต์ในสมยันัน้ จะเป็นการศกึษาเกี่ยวกบัการเคลื่อนที่ของดวงดาว การ
คาดคะเนเกีย่วกบัดนิฟ้าอากาศ และพชืผลซึ่งอยู่ใกลต้วัมนุษย ์ โหราศาสตรไ์ดเ้ริม่พฒันาจรงิจงั  เมื่อเขา้
สูค่รสิศตวรรษที ่10 กลายมาเป็นศาสตรแ์ขนงใหม่  

ภพประพนัธ ์ภูมเิมมนิทร ์(2555) ไดแ้บ่งโหราศาสตร ์3 ประเภท 
1. การพยากรณ์  ดวงชะตาแบบธรรมดา  ของบุคคลทัว่ไปโดยถอืเอาเวลาเกดิผกูดวงชะตา 
2. การพยากรณ์ ตอบปัญหาปัจจุบนั เรยีกว่า “กาลชะตา”ผู้พยากรณ์จะยดึถือเวลาในขณะที่

สอบถาม ตัง้ค าถามขณะนัน้ เป็นเวลาผกูดวงชะตา 
3. การพยากรณ์ดวงเมอืง และเหตุการณ์ความเป็นไปของโลก  ดูว่าอทิธพิลของการโคจรของ

ดวงดาว  จะสง่ผลใหเ้กดิสงคราม  หรอืความเจรญิทางอุตสาหกรรม  กสกิรรมหรอืไม่ 
กล่าวคอืโหราศาสตรใ์นสมยัก่อนจะน าวชิาความรูท้างโหราศาสตรม์าประยุกต์เขา้กบัวชิาต่างๆ

เพื่อให้สามารถพิสูจน์หรือทดลองได้ ส่วนใหญ่แล้วจะเน้นเรื่องดวงดาวเป็นหลัก ซึ่งสามารถใช้
โหราศาสตรเ์กีย่วกบัตนเองจนไปถงึสิง่ทีย่ิง่ใหญ่กว่านัน้ได ้

 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้ คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 

5,527,994 คน (กองยุทธศาสตร์บรหิารจดัการ ,2564) กลุ่มตวัอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการวจิยั ได้แก่ 
ประชากรที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยตามแนวทางของ (Taro Yamane, 
1973 อา้งองิจาก ธนัยา นาคบุตร, 2556) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และมคีวามคลาดเคลื่อนไดร้อ้ย
ละ 5 และใช้วิธีการเก็บข้อมูล โดยการสุ่มแบบบังเอิญ  (Accidental Sampling) โดยการสร้าง
แบบสอบถามออนไลน์ เวบ็ไซต์ Google From โดยจะสอบถามเฉพาะบุคคลทีเ่คยซื้อหรอืใชบ้รกิารทาง
โหราศาสตร์ ผลิตภณัฑ์เสรมิสริมิงคลให้ได้กลุ่มตวัอย่างจนครบ 400 คน ในระหว่างเดือนพฤษภาคม 
2565 - กรกฎาคม 2565 

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้จะใชแ้บบสอบถามทีส่รา้งจากการทบทวนวรรณกรรมมาปรบัใชใ้น
แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด โดยเนื้อหาจะครอบคลุมส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 4P’s) 
กบัความเชื่อทางโหราศาสตรท์ีม่อีทิธพิลต่อการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิสริมิงคล ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ์ (Product) 
ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) การสง่เสรมิการตลาด (Promotion)  ซึ่งค าถามในส่วนน้ีมลีกัษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมเีกณฑ์ในการก าหนดค่าน ้าหนัก
ของการประเมนิเป็น 5 ระดบั ตามวธิขีองลเิคริท์ (Five-Point Likert Scales) 
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ผู้วจิยัมกีารทดสอบความเที่ยงตรง โดยผ่านการพจิารณาเนื้อหาข้อค าถามจากผู้เชี่ยวชาญ 3 
ท่าน มาวเิคราะห์ความสอดคล้องกับข้อค าถามกบัวตัถุประสงค์การวจิยัด้วยค่า IOC (Index of Item 
Objective Congruence) มคี่าเฉลีย่ของดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ได้เท่ากบั 0.7872 ซึ่งสอดคล้องกบั 
Riviovelli and Hambleton (1997 อา้งถงึใน มุสลฮีะฮ์ สุหลง, 2557) ไดน้ าเสนอว่าการทดสอบค่าอ านาจ
จ าแนกเกนิกว่า 0.5 หมายความว่า ค าถามนัน้ตรงวตัถุประสงคข์องการวจิยั และการหาค่าความเชื่อมัน่
ของแบบสอบถาม (Reliability test) โดยใช้สมัประสิทธิแ์อลฟา (Alpha coefficient) ตามวธิีของครอน
บาช (Cronbach) ซึ่งผู้ศึกษาได้ทดสอบเครื่องมือโดยน าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง 
(Pre-Test) จ านวน 40 ชุด คิดเป็น 10% ของแบบสอบถาม  มีค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาอยู่  0.954  ซึ่ง
สอดคล้องกบั Nunnally and Bernstein (1994) ได้น าเสนอว่าแบบเกณฑ์การพจิารณาค่าความเชื่อมัน่
ของเครื่องมืออยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรบัได้ควรมากกว่า 0.67 หมายความว่า เครื่องมอืมคีุณภาพสามารถ
น าไปใชเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูได ้

 

ผลการวิจยั 
 

ตาราง 1  
ผลวเิคราะหค์วามแปรปรวนสว่นประสมทางการตลาด (4’P) จ าแนกตามอายุ 

 แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
ดา้นผลติภณัฑ ์ ระหว่างกลุ่ม 3.876 5 .775 4.293 .001 

ภายในกลุ่ม 71.135 394 .181   
รวม 75.011 399    

ดา้นราคา ระหว่างกลุ่ม 4.199 5 .840 3.685 .003 
ภายในกลุ่ม 89.791 394 .228   

รวม 93.990 399    
ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 3.633 5 .727 2.746 .019 
ภายในกลุ่ม 104.249 394 .265   

รวม 107.882 399    
ดา้นสง่เสรมิ
การตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 3.990 5 .798 2.504 .030 
ภายในกลุ่ม 125.565 394 .319   

รวม 129.556 399    
ค่าเฉลีย่รวม ระหว่างกลุ่ม 3.651 5 .730 4.146 .001 

ภายในกลุ่ม 69.378 394 .176   
รวม 73.029 399    

 
จากตาราง 1 พบว่าส่วนประสมทางการตลาด (4’P) ด้านผลติภณัฑ์ต่างกนัแบบมนีัยส าคญัทาง

สถิติ T(5) = 4.293 , p = .001 ส่วนประสมทางการตลาด (4’P) ด้านราคาต่างกนัแบบมนีัยส าคญัทาง
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สถติ ิT(5) = 3.685 , p = .003 ส่วนประสมทางการตลาด (4’P) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายต่างกนัแบบ
มนีัยส าคญัทางสถิต ิT(5) = 2.746 , p = .019 ส่วนประสมทางการตลาด (4’P) ด้านส่งเสรมิการตลาด
ต่างกนัแบบมนีัยส าคญัทางสถติ ิT(5) = 2.504 , p = .030 และค่าเฉลีย่รวมต่างกนัแบบมนีัยส าคญัทาง
สถติ ิT(5) = 4.146 , p = .001 
 
ตาราง 2  
ผลวเิคราะหค์วามแปรปรวนสว่นประสมทางการตลาด (4’P) จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

 แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
ดา้นผลติภณัฑ ์ ระหว่างกลุ่ม 2.143 3 .714 3.882 .009 

ภายในกลุ่ม 72.868 396 .184   
รวม 75.011 399    

ค่าเฉลีย่รวม ระหว่างกลุ่ม 1.661 3 .554 3.073 .028 
ภายในกลุ่ม 71.367 396 .180   

รวม 73.029 399    
 
จากตาราง 2 พบว่าส่วนประสมทางการตลาด (4’P) ด้านผลติภณัฑ์ต่างกนัแบบมนีัยส าคญัทาง

สถติ ิT(3) = 3.882 , p = .009 ค่าเฉลีย่รวมต่างกนัแบบมนียัส าคญัทางสถติ ิT(3) = 3.073 , p = .028 
 
ตาราง 3 
ผลวเิคราะหค์วามแปรปรวนสว่นประสมทางการตลาด (4’P) จ าแนกตามรายไดต้่อเดอืน 

 แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
ดา้นผลติภณัฑ ์ ระหว่างกลุ่ม 2.612 4 .653 3.555 .007 

ภายในกลุ่ม 72.385 394 .184   
รวม 74.997 398    

 
จากตาราง 3 พบว่าส่วนประสมทางการตลาด (4’P) ด้านผลติภณัฑ์ต่างกนัแบบมนีัยส าคญัทาง

สถติ ิT(4) = 3.555 , p = .007  
 
ตาราง 4  
ผลวเิคราะหค์วามแปรปรวนสว่นประสมทางการตลาด (4’P) จ าแนกตามสถานภาพ 

 แหล่งความแปรปรวน Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
ดา้นสง่เสรมิ
การตลาด 

ระหว่างกลุ่ม 3.276 3 .058 3.424 .017 
ภายในกลุ่ม 126.280 396 .272   

รวม 129.556 399    
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จากตาราง 4 พบว่าส่วนประสมทางการตลาด (4’P) ด้านส่งเสริมการตลาดต่างกันแบบมี
นยัส าคญัทางสถติ ิT(3) = 3.424 , p = .017 
 

ตาราง 5 
ผลวเิคราะหค์วามแปรปรวนสว่นประสมทางการตลาด (4’P) จ าแนกตามการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิสริมิงคล 
สว่นประสมทางการตลาด 

(4’P) 
แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ดา้นผลติภณัฑ ์ ระหว่างกลุ่ม 0.701 5 0.14 0.744 0.591 
ภายในกลุ่ม 74.31 394 0.189   
รวม 75.011 399    

ดา้นราคา ระหว่างกลุ่ม 0.499 5 0.1 0.42 0.834 
ภายในกลุ่ม 93.491 394 0.237   
รวม 93.99 399    

ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 1.152 5 0.23 0.851 0.514 
ภายในกลุ่ม 106.73 394 0.271   
รวม 107.882 399    

ดา้นสง่เสรมิการตลาด ระหว่างกลุ่ม 0.902 5 0.18 0.553 0.736 
ภายในกลุ่ม 128.653 394 0.327   
รวม 129.556 399    

คา่เฉลีย่รวม ระหว่างกลุ่ม 0.295 5 0.059 0.307 0.909 
ภายในกลุ่ม 75.765 394 0.192   
รวม 76.061 399    

 

จากตาราง 5 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (4’P) ด้านผลติภณัฑ์, ด้านราคา, ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่าย, ดา้นสง่เสรมิการตลาด ไม่แตกต่างกนัแบบมนียัส าคญัทางสถติ ิ 0.05 
 
ตาราง 6  
ผลการทดสอบความแปรปรวนส่วนประสมทางการตลาด (4’P) จ าแนกตามความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑ์
เสรมิสริมิงคล 

สว่นประสมทางการตลาด (4’P) Levene Statistic df1 df1 Sig. 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 7.287 3 396 <.001 
ดา้นราคา 7.602 3 396 <.001 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 8.578 3 396 <.001 
ดา้นสง่เสรมิการตลาด 4.879 3 396 0.002 
ค่าเฉลีย่รวม 6.912 3 396 <.001 
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 จากตาราง 6 พบว่า เมื่อทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแลว้ค่า P-Value < 0.05 แสดงว่า
ความแปรปรวนของแต่กลุ่มในความถี่การซื้อผลติภณัฑ์เสรมิสริมิงคลไม่เท่ากนั จงึต้องใช้สถติทิดสอบ 
Welch แทน  
 
ตาราง 7  
ผลการวเิคราะหแ์ปรปรวนส่วนประสมทางการตลาด (4’P) จ าแนกตามความถีใ่นการซื้อผลติภณัฑ์เสรมิ
สริมิงคล โดยใชส้ถติทิดสอบ Welch  

สว่นประสมทางการตลาด (4’P) Statistic df1 df1 Sig. 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 13.732 3 117.6 <.001 
ดา้นราคา 6.624 3 116.9 <.001 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 16.901 3 133.9 <.001 
ดา้นสง่เสรมิการตลาด 10.208 3 124.5 <.001 
ค่าเฉลีย่รวม 15.952 3 124.3 <.001 
 
 จากตาราง 7 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 4’P  ทุกๆดา้น เช่น ดา้นผลติภณัฑ์, ด้านราคา, 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, ดา้นสง่เสรมิการตลาด มคี่าเฉลีย่ทีแ่ตกต่างกนัอย่างน้อย 1 คู่  
 
ตาราง 8  
ผลการทดสอบความแปรปรวนส่วนประสมทางการตลาด (4’P) จ าแนกตามค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิสริมิงคล 

สว่นประสมทางการตลาด (4’P) Levene Statistic df1 df1 Sig. 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 9.308 4 395 <.001 
ดา้นราคา 8.431 4 395 <.001 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 8.309 4 395 <.001 
ดา้นสง่เสรมิการตลาด 9.48 4 395 <.001 
ค่าเฉลีย่รวม 10.752 4 395 <.001 
 
 จากตารางที ่8 พบว่า เมื่อทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแลว้ค่า P-Value < 0.05 แสดง
ว่าความแปรปรวนของแต่กลุ่มในค่าใชจ่้ายต่อครัง้ในการซื้อผลติภณัฑเ์สรมิสริมิงคลไม่เท่ากนั จงึต้องใช้
สถติทิดสอบ Welch แทน  
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ตาราง 9  
ผลการวิเคราะห์แปรปรวนส่วนประสมทางการตลาด (4’P) จ าแนกตามค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิสริมิงคล โดยใชส้ถติทิดสอบ Welch  

สว่นประสมทางการตลาด (4’P) Statistic df1 df1 Sig. 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 2.167 4 79.047 0.080 
ดา้นราคา 0.982 4 80.347 0.422 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 1.124 4 80.546 0.351 
ดา้นสง่เสรมิการตลาด 1.878 4 80.118 0.122 
ค่าเฉลีย่รวม 1.371 4 78.138 0.252 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 9 พบว่า สว่นประสมทางการตลาด 4’P  ไม่มดีา้นไหนทีม่คี่าเฉลีย่ทีแ่ตกต่างกนัอย่าง
น้อย 1 คู่  
 
ตาราง 10  
ผลการทดสอบความแปรปรวนส่วนประสมทางการตลาด (4’P) จ าแนกตามบุคคลทีม่อีทิธพิลในการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิสริมิงคล 

สว่นประสมทางการตลาด (4’P) Levene Statistic df1 df1 Sig. 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 15.349 5 394 <.001 
ดา้นราคา 8.011 5 394 <.001 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 12.286 5 394 <.001 
ดา้นสง่เสรมิการตลาด 10.773 5 394 <.001 
ค่าเฉลีย่รวม 13.715 5 394 <.001 
 
 จากตาราง 10 พบว่า เมื่อทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแลว้ค่า P-Value < 0.05 แสดง
ว่าความแปรปรวนของแต่กลุ่มในบุคคลทีม่อีทิธพิลในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิสริมิงคลไม่เท่ากนั จงึต้องใช้
สถติทิดสอบ Welch แทน  
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ตาราง 11  
ผลการวิเคราะห์แปรปรวนส่วนประสมทางการตลาด (4’P) จ าแนกตามบุคคลทีม่ีอิทธิพลในการซื้อ
ผลติภณัฑเ์สรมิสริมิงคล  

สว่นประสมทางการตลาด (4’P) Statistic df1 df1 Sig. 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 1.623 5 11.005 0.233 
ดา้นราคา 0.827 5 10.993 0.556 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.602 5 10.999 0.700 
ดา้นสง่เสรมิการตลาด 1.573 5 11.002 0.246 
ค่าเฉลีย่รวม 1.19 5 10.987 0.375 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 11 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 4’P  ไม่มดี้านไหนที่มคี่าเฉลี่ยที่แตกต่างกนั
อย่างน้อย 1 คู่  

ดงันัน้ จึงสามารถสรุปว่าปัจจยัส่วนบุคคล และการซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิสริมิงคลที่แตกต่างกัน
สง่ผลต่อสว่นประสมทางการตลาด (4’P) ทีแ่ตกต่างกนัดงันี้   

1. อายสุง่ผลต่อสว่นประสมทางการตลาด (4’P) ในทุกๆดา้นคอื ดา้นผลติภณัฑ,์ ดา้นราคา, ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย, ดา้นการสง่เสรมิการตลาดและภาพรวมอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

2. ระดบัการศกึษาส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาด (4’P) ใน 1 ดา้นคอื ด้านผลติภณัฑ์ และ
ภาพรวม อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

3. รายไดต้่อเดอืนสง่ผลต่อส่วนประสมทางการตลาด (4’P) ใน 1 ดา้นคอื ดา้นผลติภณัฑ ์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

4. สถานภาพส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาด (4’P) ใน 1 ดา้นคอื ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.  ความถี่ในการซื้อส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาด (4’P) ในทุกๆด้านคอื ด้านผลิตภณัฑ์, 
ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย, ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และภาพรวม อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
อภิปรายผล 

 
จากการศึกษาความเชื่อทางโหราศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิสิรมิงคลของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัส่วนบุคคล หรอืปัจจยัดา้นประชากรศาสตรน์ัน้ มอีทิธพิล
ต่อการบรโิภคตดัสนิใจซื้อตามหลกัส่วนประสมทางการตลาด (4’P)  ตามงานที่ได้ศกึษาโดยใชล้กัษณะ
ทางประชากรมาวางแผนกลยุทธสรา้งความต้องการ ของ ทรรศวรรณ จนัทรส์าย , 2557 และงานของ ศิ
รวิรรณ  เสรรีตัน์ (2538) ทีไ่ดใ้ห้ค าจ ากดัความโดยใชล้กัษณะทางประชากรศาสตรม์าเป็นเกณฑ์ในการ
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แบ่งส่วนการตลาด นอกจากนี้ แนวคดิในด้านพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนัน้มคีวามเกี่ยวขอ้งกบัแนวคดิทางการ
ตลาดจากการให้ความหมายของ Noel (2009 อ้างถึงใน โศภิตสุภางค์ กุณวงศ์ , 2556) และการให้
ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการซื้อและอารมณ์จิตใจ การตอบสนองเชงิพฤตกิรรม
ของงาน Kardes, Cronley and Cline รวมถึงงานของ Schiffman and Kanuk ว่าด้วย การบริการที่
คาดหวงัจะท าให้ความต้องการไดร้บัความพอใจ ดงันัน้ จะเหน็ไดว้่าผลการศกึษาของผูว้จิยันัน้ มคีวาม
สอดคล้องกับงานหลายๆชิ้น ดงัที่กล่าวมา โดยปัจจยัส่วนบุคคล ไม่ว่าจะเป็น อายุ, ระดบัการศึกษา, 
รายได้ต่อเดือน, สถานภาพสมรส และความถี่ในการซื้อ นัน้ส่งผลต่อส่วนประสมทางการตลาด (4’P) 
อย่างน้อย 1 ดา้น 

 
ข้อเสนอแนะ 

 
1. การศกึษาเรื่องพฤตกิรรมผูบ้รโิภคอาจจะต้องท าการศกึษาอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากพฤตกิรรม

ผู้บรโิภคมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ดงันัน้การทบทวนวรรณกรรมแม้ว่าจะเป็นกรอบหลกัของ
การศกึษา แต่เมื่อเวลาผ่านไป การทบทวนวรรณกรรมอาจจะมคีวามลา้สมยัอยู่บา้ง จงึควรจะหารปูแบบ 
หรอืเทคนิคใหม่ๆในการศกึษาควบคู่กนัไป 

2. ขอ้มูลจากการศกึษาครัง้นี้เป็นการอธบิายในรูปแบบงานวจิยัเชงิปรมิาณโดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืในการศกึษา ซึ่งในอนาคตอาจจะใชเ้ทคนิคการวจิยัเชงิคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ   
(In Depth Interview), การค้นหาประสบการณ์ลูกค้า (User Experience) เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก  และ
น ามาปรบักระบวนทศัน์ใหม้คีวามสอดคลอ้งกบัรูปแบบ 
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