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บทคัดย่อ 

การศึกษาครั ้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที ่ส่งผลต่อความไว้วางใจและการ
ตัดสินใจเช่าเครื่องรางของผู้บริโภคในประเทศไทย 2) ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุของความไว้วางใจที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเช่าเครื่องรางของผู้บริโภคในประเทศไทย และ 3) สร้างแบบจำลองของปัจจัยเชิงสาเหตุ
ของความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเช่าเครื ่องรางของผู ้บริโภคในประเทศไทย ใช้วิธีการวิจัยแบบ
ผสมผสาน (Mixed Method) การวิจัยเชิงปริมาณ และการวิจัยเชิงคุณภาพ ประชากรที่ใช้ในการวิจัยเชิง
ปริมาณ คือ ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์ตัดสินใจเช่าเครื่องรางในประเทศไทย จำนวน 480 ราย ใช้การ
วิเคราะห์ด้วยสถิติพรรณนา และสถิติอนุมานโมเดลสมการโครงสร้างการวิเคราะห์ และการวิจัยเชิงคุณภาพ 
โดยสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลสำคัญคือผู้บริโภคที่มีประสบการณ์เช่าเครื่องรางมากกว่า 5 ปีขึ้นไป จำนวน 5 คน ใช้
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื้อหา เพ่ือนำเสนอข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่กำหนด  

ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจเช่าเครื่องรางใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน 2) อิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุด้านการยอมรับเทคโนโลยี  ด้านส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านตราสินค้า  และด้านความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจเช่าเครื่องรางของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย  ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 โดยผู้วิจัยสามารถสร้างแบบจำลองของปัจจัยเชิงสาเหตุของ
ความไว้วางใจที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจเช่าเครื ่องรางของผู้บริโภคในประเทศไทยได้แบบจำลอง “CTDM 
Model” ซ ึ ่ งย ่อมาจากคำว ่า Consumer Trust for Decision-Making Model ซ ึ ่ ง เป ็นแนวทางให ้กับ
ผู ้ประกอบการได้นำไปประยุกต์ใช้ในการสร้างกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู ้บริโภคใน
อุตสาหกรรมเช่าเครื่องรางต่อไปในอนาคต 
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Abstract 

The objective of this study were to 1) study the causal factors that affect the trust and 
decision to rent amulets of consumers in Thailand 2) study the influence of the causal factors 
of trust that affect the decision to rent amulets of consumers in Thailand; and 3 ) create a 
model of the causal factors of trust affecting consumers' decision to rent amulets in Thailand. 
This study use a mixed method were quantitative and qualitative research method. The 
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sample group of quantitative method was 480 customers who had experience decision to rent 
amulests, the data analysis was used descriptive and inferential statistics including structural 
equation models, and qualitative method was interview 5 key informancts; consumers with 
more than 5 years of experience renting amulets, use content anslysis to present information 
according to the specfied research objectives. 

 The research results found that 1) the causal factors affecting trust and the overall 
decision to rent amulets are at a high level in every aspect 2) The influence of causal factors 
on technology adoption,  marketing mix brand side  and trust affecting the decision to rent 
amulets of consumers in Thailand  at the statistical significance level of 0.05. The researcher 
was able to create a model of the causal factors of trust that affect consumers' decision to 
rent amulets in Thailand using the "CTDM Model", which is an abbreviation of the term 
Consumer Trust for Decision-Making Model, which is Guidelines for entrepreneurs to apply in 
creating strategies to meet the needs of consumers in the amulet rental industry in the future 
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บทนำ 

ด้วยความเปลี่ยนแปลงในหลาย ๆ ด้าน ตั้งแต่ช่วงอดีตจนถึงปัจจุบัน เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม 
การเมือง การปกครอง จากการเปลี ่ยนแปลงที ่เกิดขึ ้นทำให้ค่านิยมและความเชื ่อของคนไทยมีความ
เปลี่ยนแปลงตามไปส่งผลต่อความเชื่อและความศรัทธา ซึ่งถือเป็นธรรมชาติอย่างหนึ่งที่อยู่ใต้จิตสำนึกของคน
ไทย อันจะเห็นได้ว่าในสมัยก่อนไม่ว่าคนไทยจะทำอะไรก็ตามแต่ ล้วนแล้วแต่ต้องมีเรื่องราวของความเชื่อเข้า
มาสอดแทรกในความรู้สึกนึกคิดด้วยเสมอตั้งแต่เกิด แก่ เจ็บ ตาย อาจเรียกได้ว่าทั้งชีวิตพวกเขานั้นถูกผูกติด
อยู่กับความเชื่อเสมือนเงาตามตัว ซึ่งความเชื่อเหล่านั้นเกิดจากการผสมผสานความคิดความเชื่ออันหลากหลาย
เข้าด้วยกัน ทั้งความเชื่อจากโบร่ำ โบราณ ความเชื่อร่วมสมัย หรือความเชื่อที่ผสมผสานจากวัฒนธรรมต่าง ๆ 
กลายเป็นอัตลักษณ์เฉพาะด้านความเชื่อ เรียกว่า “ความเชื่อสไตล์ Very Thai” หรือ “ความเชื่อในรูปแบบ 
Pop Culture” และหากพิจารณากันให้ดีของใช้รอบ ๆ ตัวคนไทยเรานั้นล้วนถูกเจือปนด้วยความเชื่อแทบ
ทั้งสิ้น โดยเฉพาะความเชื่อเก่ียวกับเรื่องที่จะทำให้ตัวเจอ ความโชคดี ร่ำรวย ทำมาค้าข้ึน อาจเป็นความเชื่อที่มี
มาแต่เก่าก่อนอยู่แล้วหรือเป็นความเชื่อที่เป็นวัฒนธรรม สิ่งของหลายสิ่งหลายอย่างอาจไม่ได้ทำหน้าที่เพียง
อย่างเดียวอีกต่อไป แต่ยังอาจหมายถึง การทำหน้าที่เป็นสัญลักษณ์อันนำพาความโชคดีมาสู่ตนตามวัฒนธรรม
ความเชื่อแบบ Very Thai นั้นมีการเปลี่ยนแปลงไปมาตามกาลเวลา ยุคสมัยซึ่งมีข้อมูลข่าวสารเชื่อมโยงกัน
อย่างรวดเร็ว และส่งผลต่อความเชื่อทางศาสนา ทำให้การเช่าบูชาเครื่องรางในปัจจุบัน (Krungsri, 2565)  

เครื่องราง หมายถึง วัตถุท่ีเชื่อว่าให้ผลอย่างใดอย่างหนึ่งในทางที่เป็นคุณกับผู้ที่ครอบครอง เครื่องราง
จึงเป็นเป็นวัตถุเป็นสัญลักษณ์ความเชื่อของทุกชาติศาสนาอารยธรรม โดยเครื่องของขลังของไทย แบ่งออกเป็น 
2 ประเภทคือ เครื่องรางทางธรรมชาติ สร้างข้ึนโดยมีอำนาจและคุณวิเศษในตัว และเครื่องรางที่มนุษย์สร้างขึ้น 
มีการกำกับด้วยคาถาอาคมด้วยอำนาจจิตของผู้สร้าง หรือสวดอัญเชิญพลังในอำนาจต่างๆ ให้มาบรรจุ สิงสถิต
ในวัตถุนั้นๆ เช่น อำนาจพุทธคุณ อำนาจจากเทพ อำนาจจากสัตว์ในวรรณคดีหรือสัตว์ตามความเชื่อ ในพลัง
อำนาจจิตที่บรรจุ จะมีทั้งสายบุญที่่มาจากการเจริญเมตตา อำนาจพุทธคุณ อำนาจจากเทพ และสายอิทธิฤทธิ์
ที่ใช้อำนาจจิตคุณวิเศษจากเทพ ความเชื่อความศรัทธาจึงได้มีอิทธิพลสำคัญต่อจิตใจมนุษย์ ทำให้คนเรามีการ
แสวงหาสิ่งที่จะช่วยเหลือให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ดีงามเป็นคุณเป็นประโยชน์กับตัวเอง เว้นหรือหลีกเสียจากสิ่งซึ่งเป็น
โทษหรือผลลบ โดยสิ่งใดท่ีทำแล้วคิดว่าเป็นคุณก็มักจะเสาะแสวงหาหรือทำให้เกิด เพ่ือหลบเลี่ยงผลในทางลบ 
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เครื ่องรางของขลังจึงเป็นสิ ่งหนึ ่งที ่คนเชื ่อว่าเป็นสิ ่งที ่สามารถนำพามาซึ ่งสิ ่งที ่เป็นคุณประโยชน์ให้กับ
ตัวเอง (สยามมงคลบล็อก, 2565)  

ข้อมูลจากการสำรวจในปี พ.ศ. 2564 โดยศูนย์วิจัยธนาคารกสิกรไทย ได้ประเมินว่า “ตลาดพระ
เครื่องของไทยขณะนั้น มีมูลค่าไม่ต่ำกว่า 5 หมื่นล้านบาท” แต่ ณ ปัจจุบันที่ “พระเครื่อง” เริ่มกลายเป็นธุรกิจ
ข้ามพรมแดนในภูมิภาคเอเชีย รวมทั้งจีน คาดการณ์ว่ามูลค่าไม่น่าจะต่ำกว่า 6 หมื่นล้านบาท ในครึ่งปีหลัง 
2565 ยังไม่นับรวมเครื่องรางของขลังอ่ืน ๆ ซึ่งธรรมชาติของตลาดพระเครื่องนั้นจะละเอียดและซับซ้อนมาก มี
จุดขายที่ไม่เคยเป็นราคามาตรฐาน มีแต่ราคาโดยประมาณ (ข่าวสดออนไลน์, 2565) อธิบดีกรมส่งเสริมการค้า
ระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ เปิดเผยว่า จะมีการเตรียมหารือกับธุรกิจที่ เกี่ยวกับด้านความเชื่อและภาค
บริการ เช่น ธุรกิจในการทำศาลพระภูมิ สักยันต์ โหราศาสตร์ หรือหมอดู การจัดทำงานเวดดิ้ง การแต่งงาน 
เป็นต้น เพื่อร่วมกันจัดทำแผนส่งออกสินค้าและบริการในตลาดโลกมากขึ้น หลังจากสินค้าและบริการดังกล่าว
ของไทย ได้รับความสนใจจากต่างประเทศอย่างมาก โดยเฉพาะสักยันต์ที่ปัจจุบันมีนักท่องเที่ยวต่างชาติ เข้ามา
ใช้บริการในประเทศไทยจนสร้างความฮือฮาไปทั่วโลก  อีกทั้งศาลพระภูมิที่ปัจจุบันไทยนั้น พบว่า ปัจจุบันมี
การส่งออกไปประเทศเพื่อนบ้านจำนวนมาก และในอนาคตจะทำแผนส่งออกไปตลาดจีนมากขึ้น เพราะเป็น
ตลาดที่ใหญ่และมีประชาชนจำนวนมาก มีการตั้งศาลพระภูมิหรือเรียกว่า ศาลเจ้าที่จีนตามบ้านเรือน ทั้งใน
ส่วนของประชาชนทั่วไป บ้านเศรษฐี และด้านโหราศาสตร์ที ่ค่อนข้างได้รับความนิยมจากคนไทยและ
นักท่องเที่ยวต่างชาติ ซึ่งจำเป็นต้องมีการผลักดันให้เป็นสินค้าบริการส่งออกเช่นกัน คนไทยมีฝีมือในการผลิต
ศาลพระภูมิหรือศาลเจ้าที่เรียกว่า “ตี่จู่เอี้ย” ในอันดับต้น ๆ ของโลกและในระยะหลังเริ่มเป็นสินค้าส่งออกที่
สำคัญในหลาย ๆ ประเทศ โดยเฉพาะเพ่ือนบ้าน ดังนั้น กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ  จะผลักดันในการ
ส่งออกสินค้าดังกล่าวไปตลาดจีนมากขึ้น ซึ่งศาลเจ้าที่จีนถือเป็นสิ่งศักดิ์สิทธิ์ ที่คนจีนให้ความนับถือและนิยม
กราบไหว้กันมานานแล้ว เพราะสามารถอำนวยโชคลาภนำความเป็นสุขเป็นสุขมาให้กับบ้านช่องและผู้อาศัย
รวมถึงการทำการค้าต่าง ๆ ด้วย (กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ , 2565) โดยพบว่า ผลประกอบการมี
รายได้เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยปี 2563 มีรายได้เพิ่มขึ้นจาก ปี 2562 ประมาณ 18.45% และปี 2564 มี
รายได้เพ่ิมข้ึนจาก ปี 2563 กว่า 1.1 เท่า และถ้าพิจารณาถึงผลกำไรของธุรกิจ กิจกรรมด้านความเชื่อยังพบว่า 
มีผลกำไรในปี 2562 และปี 2563 โดยปี 2563 มีผลกำไรเพิ่มขึ้นจากปี 2562 กว่า 35.71 อย่างไร ก็ตามแม้ว่า
ในปี 2564 ธุรกิจกิจกรรมด้านความเชื่อจะประสบกับภาวะขาดทุน แต่ปี  2564 ก็มีกำไรลงทุนในสินทรัพย์
เพิ่มขึ้น จากปี 2563 กว่า 50.22% สำหรับอัตราส่วนทำกำไรเงินของธุรกิจกิจกรรมด้านความ เชื่อยังพบอีกว่า 
ในปี 2564 มีอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ และ อัตรากำไรสุทธิติดลบ ซึ่งคาดว่าเนื่องจากในปี 2564 เป็น
ช่วงที่อยู่ระหว่างการแพร่ระบาดของโควิด-19 จึงส่งผลกระทบต่อผลการดำเนินงานของธุรกิจบางส่วน แต่
อย่างไรก็ตาม จากอัตราส่วนสภาพคล่อง ซึ่งแสดงให้เห็นว่าธุรกิจมีความสามารถในการชำระหนี้ในระดับที่สูง
อยู่ รวมทั้งอัตราส่วนหนี้สินต่อทุนในปี 2564 ที่เพ่ิมข้ึนจากปี 2563 และสินทรัพย์ ของธุรกิจที่เพ่ิมขึ้น แสดงถึง
แนวโน้มว่าธุรกิจอยู่ในช่วงขยายการลงทุนเพื่อรองรับการเติบโตหลังสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด -19 
คลี่คลายลง 

กล่าวได้ว่า การดำเนินธุรกิจปล่อยเช่าเครื่องรางเกี่ยวกับความเชื่อแล้วนั้น ในปัจจุบันเครื่องรางเริ่มมี
ราคาที่สูง สิ่งสำคัญที่ทางธุรกิจเครื่องรางหรือผู้ปล่อยเช่าเครื่องนั้นต้องมีการสร้างความไว้วางใจ หากลูกค้ามี
ความไว้วางใจต่อศูนย์จองพระ หรือ ผู้ที่ปล่อยเช่าเครื่องราง ก็จะสามารถเกิดกระบวนการซื้อได้อย่างง่าย  
ดังนั้น ผู้วิจัยเห็นว่า เครื่องรางเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมไทย ผู้คนมีความเชื่อว่าเครื่องรางของขลังมีพลัง
อำนาจพิเศษ ส่งผลต่อชีวิต โชคลาภ และความปลอดภัย ผู้บริโภคจึงให้ความสำคัญกับความไว้วางใจของ
ผู้ขาย ก่อนตัดสินใจเช่าเครื่องราง ผลการวิจัยครั้งนี้จะมีความสำคัญต่อผู้ประกอบการให้เช่าเครื่องรางได้เข้า
ใจความต้องการ และ พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น เพื่อสร้างความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจให้เช่า
เครื่องรางในประเทศไทย จึงสนใจในการศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเช่าเครื่องรางของผู้บริโภคใน
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ประเทศไทย เพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการหรือผู้สนใจสามารถนำผลการวิจัยไป
ประยุกต์ใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานในการพิจารณาวางแผน ปรับปรุงและพัฒนาปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องให้เกิดการ
ใช้ประโยชน์ได้อย่างความเหมาะสม ตลอดจนใช้เป็นแนวทางในการกำกับ ดูแล และกำหนดนโยบายในการ
พัฒนาธุรกิจต่าง ๆ ให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อองค์กร และประเทศชาติได้อย่างยั่งยืน รวมถึง
คุณประโยชน์ด้านวิชาการ อาทิเช่น นักวิชาการ นักวิจัย นักศึกษา ที่สามารถนำผลจากการศึกษาเชิงประจักษ์
ในครั้งนี้ไปพัฒนาบูรณาการ และการศึกษาต่อยอดทางวิชาการต่อไป 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจเช่าเครื่องรางของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุของความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเช่าเครื่องรางของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย   

3. เพื่อสร้างแบบจำลองของปัจจัยเชิงสาเหตุของความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเช่าเครื่องราง
ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสาน ได้แก่ 
1) การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) เก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรคือ ผู้บริโภคที่เคย

มีประสบการณ์ตัดสินใจเช่าเครื่องรางในประเทศไทย จำนวน 480 ราย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยได้วิเคราะห์ค่าความเที่ยงตรง (Content Validity) หรือความสอดคล้องของข้อ
คำถามต่อวัตถุประสงค์และการวิจัย ทั้งนี้ได้ดำเนินการส่งมอบร่างแบบสอบถามให้กับผู้เชี่ยวชาญ จำนวน 5 
ท่านในการประเมินค่าสถิติดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence, IOC) ได้เท่ากับ 
0.8841 (อยู่ระหว่าง 0.6 - 1) (ดังมีรายละเอียดสรุปตามภาคผนวกที่ ง) ซึ่งค่า IOC ที่คํานวนได้มีค่ามากกว่า 
0.6 (IOC ≥ 0.6) แสดงว่าข้อคําถามรายข้อตรงตามวัตถุประสงค์การวิจัย และสามารถนําแบบสอบถามที่ผ่าน
การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาแล้ว ไปทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นเพื่อนําไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริง
ต่อไป 

การวิเคราะห์ข้อมูล  
ผู้วิจัยได้พิจารณาความเหมาะสมของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เทคนิคสถิติโมเคล

สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modelling) จากกรอบแนวคิดในการวิจัยมีตัวแปรแฝง (Latent 
Variables) จำนวน 5 ตัวแปร และมีตัวแปรสังเกตได้ (Observed Variables) จำนวน 24 ตัวแปร เนื่องด้วย
นักสถิติแนะนําว่าในการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างควรมีขนาดตั้งแต่  15 ถึง 20 เท่าของจำนวนตัวแปรสังเกต
ได ้(Hair, et al., 2006) จึงจะถือว่าเป็นขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมสำหรับการวิเคราะห์ตัวแปรพหุ ดังนั้น ขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างที่มีความเหมาะสมและเพียงพอควรมีจำนวนตั้งแต่ 15 x 24 = 360 ถึง 20 x 24 = 480 โดย
ผู้วิจัยเลือกใช้การกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างผู้วิจัยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ (Systematic Random 
Sampling) ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ  และการสุ่มตัวอย่างอย่างแบบง่าย เพื่อให้ได้สุ ่มตัวอย่างตาม
จำนวนที่กำหนดและสามารถให้ข้อมูลได้สมบูรณ์ตามวัตถุประสงค์การวิจัย และใช้สถิติเชิงพรรณนา เพื่อใช้ใน
การบรรยายข้อมูลหรือผลลัพธ์จากการรวบรวมแบบสอบถามหรือการสำรวจ โดยใช้สถิติค่าความถี่  
(Frequency) และร้อยละ (Percentage) นอกจากนี้ใช้สถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation, SD) ในการวัดระดับข้อมูลตัวแปร ได้แก่ ความไว้วางใจ, การยอมรับเทคโนโลยี, ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ, ตราสินค้า และ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และ การวิเคราะห์หาค่าสถิติ  
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Pearson Correlation เพื ่อหาความสัมพันธ์ขององค์ประกอบทั ้ง 24 องค์ประกอบ โดยผู ้วิจัยได้ใช้การ
วิเคราะห์สมการโครงสร้างเพื่อตรวจสอบความกลมกลืนของแบบจำลองหรือตัวแบบที่ ได้จากการทบทวน
วรรณกรรมกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit) โดยผู้วิจัยทำการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจำลองกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ (Assessment of Model Fit) โดยดัชนีที่ใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของ
แบบจำลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาค่าดัชนีต่างๆ ได้แก่ค่า Chi -Square, 2 /df, CFI, GFI, AGFI, 
RMSEA และ SRMR  เพื่อให้สอดคล้องกับเกณฑ์การตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจำลองกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ (สุภมาส อังศุโชติ และคณะ, 2554)  
 2) การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 

ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์จากผู้ให้ข้อมูลสำคัญ (Key Informants) เป็นผู้บริโภคที่
เคยมีประสบการณ์เช่าเครื่องรางในประเทศไทศ มีอายุ 18 ปีขึ้นไป โดยมีประสบการณ์เช่าเครื่องรางมากกว่า 5 
ปี คุณสมบัติเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านเครื่องราง และได้รับการยอมรับจากวงการเครื่องราง เพื่อให้ได้คุณลักษณะ
แบบไขว้ไปไขว้มา (Triangulation) และสามารถนำไปสู่ความน่าเชื่อถือของผลการศึกษา ทั้งนี้การคัดเลือกผู้ให้
ข้อมูลสำคัญ (Key Informants) ได้ใช้วิธีเฉพาะเจาะจง โดยเลือกผู้ที่ตรงกับคุณลักษณะของกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง 
จำนวนคน 5 ท่าน โดยกำหนดแบบสัมภาษณ์ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย เพื่อเป็นการยืนยันกรอบ
แนวคิดและปัจจัยต่าง ๆ ที่นำมาศึกษาในงานวิจัย การให้คำจำกัดความของคำว่าความไว้วางใจ , การยอมรับ
เทคโนโลยี, ส่วนประสมทางการตลาดบริการ, ตราสินค้า และ การตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภค เพื ่อยืนยัน
สมมติฐานในบริบทของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา ทั้งนี้เพื่อให้ครอบคลุมเนื้อหา โดยแบบสัมภาษณ์เป็นแบบไม่มี
โครงสร้าง (Unstructured Interview) หรือการสัมภาษณ์อย่างไม่เป็นทางการ และเป็นการสัมภาษณ์ที่มี
ลักษณะเป็นคำถามปลายเปิด และนำผลการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์ด้วยการใช้กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
เนื้อหา (Content Validity) เพื่อยืนยัน อธิบายผลและสร้างแบบจำลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความไว้วางใจ
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเช่าเครื่องรางของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 
สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก (  = 
4.14, S.D. = 0.63) โดยสามารถเรียงลำดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดบริการ จากรายการข้อ
คำถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดไปหารายการข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ดังนี้ คน (  =4.22, S.D. = 0.73) 
รองลงมาคือ ราคา (  = 4.20, S.D. = 0.73) สินค้า (  = 4.18, S.D. = 0.69) กระบวนการ (  = 4.13, S.D. 
= 0.74) ช่องทางการจัดจำหน่าย (  = 4.11, S.D. = 0.70) ทางกายภาพ (  = 4.10, S.D. = 0.72) และการ
ส่งเสริมการขาย (  = 4.06, S.D. = 0.73) ตามลำดับ 
ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดบริการ  
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
(Marketing Mix) 

n 
 

S.D. แปลผล อันดับ 

ผลิตภัณฑ์ 480 4.18 0.69 มาก 3 
ราคา 480 4.20 0.73 มาก 2 
ช่องทางการจัดจำหน่าย 480 4.11 0.70 มาก 5 
การส่งเสริมการขาย 480 4.06 0.73 มาก 7 
คน 480 4.22 0.73 มากที่สุด 1 
กระบวนการ 480 4.13 0.74 มาก 4 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
(Marketing Mix) 

n 
 

S.D. แปลผล อันดับ 

ทางกายภาพ 480 4.10 0.72 มาก 6 
ค่าเฉลี่ยรวม 480 4.14 0.63 มาก - 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินค้าพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความ

คิดเห็นเกี่ยวกับตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก (  = 4.17, S.D. = 0.62) โดยสามารถเรียงลำดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับตราสินค้า จากรายการข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดไปหารายการข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุด ดังนี้ ทรัพย์สินที่เป็นกรรมสิทธิ์ (  = 4.24, S.D. = 0.69) รองลงมาคือ การรับรู้ถึงตราสินค้า และการ
รับรู ้ถึงคุณภาพ (  = 4.17, S.D. = 0.70, S.D. = 0.70) ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (  = 4.15, S.D. = 
0.72) และความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (  = 4.10, S.D. = 0.74) ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินค้า 
ตราสินค้า n 

 

S.D. แปลผล อันดับ 
การรับรู้ถึงตราสินค้า 480 4.17 0.70 มาก 2 
การรับรู้ถึงคุณภาพ 480 4.17 0.70 มาก 2 
ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 480 4.10 0.74 มาก 4 
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 480 4.15 0.72 มาก 3 
ทรัพย์สินที่เป็นกรรมสิทธิ์ 480 4.24 0.69 มากที่สุด 1 
ค่าเฉลี่ยรวม 480 4.17 0.62 มาก - 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ

ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (  = 4.17, S.D. = 0.59) โดยสามารถเรียงลำดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจ จากรายการข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดไปหารายการข้อคำถามที่มี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ดังนี้ ความเมตตากรุณา (  = 4.32, S.D. = 0.70) รองลงมาคือ ความซื่อสัตย์ (  = 4.30, 
S.D. = 0.63) วัฒนธรรม (  = 4.05, S.D. = 0.70) และความสามารถ (  = 4.01, S.D. = 0.81) ตามลำดับ 

 
ตารางท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
ความไว้วางใจ n 

 

S.D. แปลผล อันดับ 
ความสามารถ 480 4.01 0.81 มาก 4 
ความซื่อสัตย์ 480 4.30 0.63 มากที่สุด 2 
ความเมตตากรุณา 480 4.32 0.70 มากที่สุด 1 
วัฒนธรรม 480 4.05 0.70 มาก 3 
ค่าเฉลี่ยรวม 480 4.17 0.59 มาก - 

  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี ่ยวกับการตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภค พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยรวมอยู่ในระดับมาก (  = 4.10, 
S.D. = 0.66) โดยสามารถเรียงลำดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากรายการข้อคำถาม
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ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดไปหารายการข้อคำถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ดังนี้ การค้นหาข้อมูล (  = 4.15, S.D. = 
0.70) รองลงมาคือ การประเมินผลทางเลือก (  = 4.12, S.D. = 0.72, S.D. = 0.75) การตัดสินใจซื้อ (  = 
4.07, S.D. = 0.79) และการรับรู้ปัญหา (  = 4.04, S.D. = 0.76) ตามลำดับ 
 
ตารางท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค n 

 

S.D. แปลผล อันดับ 
การรับรู้ปัญหา 480 4.04 0.76 มาก 4 
การค้นหาข้อมูล 480 4.15 0.70 มาก 1 
การประเมินผลทางเลือก 480 4.12 0.72 มาก 2 
การตัดสินใจซื้อ 480 4.07 0.79 มาก 3 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 480 4.12 0.75 มาก 2 
ค่าเฉลี่ยรวม 480 4.10 0.66 มาก - 

 
ผลการทดสอบแบบจำลองโครงสร ้างหร ือโมเดลโครงสร ้าง (Structure Model: Hypothesis 

Testing) เป็นการวิเคราะห์อิทธิพลหรือการวิเคราะห์เส้นทางหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัวแปรแฝง
ภายนอก (ตัวแปรต้น) และตัวแปรแฝงภายใน (ตัวแปรตาม) รวมถึงการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้างเพ่ือ
ตรวจสอบความถูกต้องของแบบจำลอง สามารถระบุขนาดและลักษณะของอิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร
ในแบบจำลอง อีกท้ังสามารถวิเคราะห์ค่าทางสถิติเพ่ือทดสอบว่าความสัมพันธ์ของตัวแปรทุกตัวในแบบจำลอง
มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ โดยตัวแปรแต่ละตัวมีอิทธิพลทางตรงหรือทางอ้อมอย่างไร โดย
การทดสอบสมมติฐานพบว่า   

1. การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ส่งผลต่อ ความไว้วางใจ (TR) โดยเป็นอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.160 
และเป็นอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.160 และไม่มีอิทธิพลทางอ้อม 

2. การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (CD) โดยเป็นอิทธิพลรวม
เท่ากับ 0.195 และเป็นอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.225 และเป็นอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ -0.030 

3. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (MM) ส่งผลต่อความไว้วางใจ (TR) โดยเป็นอิทธิพลรวมเท่ากับ 
0.439 และเป็นอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.439 และไม่มีอิทธิพลทางอ้อม 

4. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (MM) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภค (CD) โดยเป็น
อิทธิพลรวมเท่ากับ 0.220 ซึ่งเป็นอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.301 และเป็นอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ -0.082 

5. ตราสินค้า (BD) ส่งผลต่อความไว้วางใจ (TR) โดยเป็นอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.218 และเป็นอิทธิพล
ทางตรงเท่ากับ 0.218 และไม่มีอิทธิพลทางอ้อม 

6. ตราสินค้า (BD) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (CD) โดยเป็นอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.587 โดย
เป็นอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.628 และเป็นอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ -0.041 

7. ความไว้วางใจ (TR) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (CD) โดยเป็นอิทธิพลรวมเท่ากับ -0.186 
และเป็นอิทธิพลทางตรงเท่ากับ -0.186 และไม่มีอิทธิพลทางอ้อม 

การสร้างแบบจำลองของปัจจัยเชิงสาเหตุของความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเช่าเครื่องรางของ
ผู้บริโภคในประเทศไทยสามารถสร้างแบบจำลองได้ดังต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 1 แบบจำลองของปัจจัยเชิงสาเหตุของการยอมรับเทคโนโลยี ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และ
ตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 
การอภิปรายผล 

วัตถุประสงค์ข้อ 1 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อความไว้วางใจ มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สามารถอธิบายได้ว่า 

การยอมรับเทคโนโลยีช่วยเสริมสร้างความไว้วางใจในเครื่องรางของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยทำให้ตรา
สินค้าดูทันสมัยและน่าเชื่อถือมากขึ้น โดยสอดคล้องกับการศึกษาของ Al Shishany et al. (2020) กล่าวว่า 
การยอมรับเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจในการซื้อของออนไลน์อย่างมีนัยสำคัญ โดยทั่วไปแล้ว 
ความสามารถในการยอมรับเทคโนโลยีที่ทันสมัยและมีความปลอดภัยมีผลต่อความไว้วางใจของลูกค้า ทั้งนี้
สอดคล้องกับการศึกษาของ Lola and Bakeev (2021) กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์กับ
ความไว้วางใจในการทำธุรกิจออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อความพึงพอใจและความพึงพอใจนี้ส่งผล
ต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการทำธุรกิจออนไลน์ ขณะที่จากการทบทวนวรรณกรรมของ Shutaleva et 
al. (2022) กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยีสามารถส่งผลต่อความไว้วางใจได้โดยตรง โดยมีสาเหตุมาจากความ
เชื่อของผู้ใช้ว่าเทคโนโลยีนั้นมีคุณค่าและสามารถใช้งานได้ง่ายและประโยชน์ต่อชีวิตประจำวัน 

วัตถุประสงค์ข้อ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านความไว้วางใจ มีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 สามารถอธิบายได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยีเสริมความไว้วางใจในตราสินค้า ทำให้ผู้บริโภคใน
ประเทศไทยตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้นผ่านเครื่องรางที่เชื่อถือได้ โดยสอดคล้องกับการศึกษาของ Zarifis et al. 
(2021) กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยีมีความสำคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ใช้ประกันสุขภาพที่ใช้
ประโยชน์จาก AI โดยชัดเจน การเข้าใจและยอมรับเทคโนโลยี AI สามารถสร้างความมั่นใจและเชื่อมั่นให้กับ
ผู้บริโภคในการใช้งานประกันสุขภาพที่ใช้ประโยชน์จาก AI ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในทางบวก 
ทั้งนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ Chintagunta and Chu (2021) กล่าวว่า ความเชื่อมั่นนี้เป็นปัจจัยสำคัญที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค การเข้าใจและยอมรับเทคโนโลยีช่วยเพิ่มความมั่นใจของผู้บริโภคใน
การทำธุรกรรมออนไลน์ ทำให้พวกเขาตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างมั่นใจและเต็มใจมากขึ้นในแพลตฟอร์มออนไลน์
เช่น Taobao ขณะที่จากการทบทวนวรรณกรรมของ Djakona & Perminov (2021) กล่าวว่า การยอมรับ
เทคโนโลยี มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยการเน้นประโยชน์ต่อการใช้งาน ที่รู้สึกได้และ

ความ
ไว้วางใจ 
(TR) 

การยอมรับ
เทคโนโลย ี
  (TAM) 

ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

(MM) 

ตราสินค้า 
(BD) 

การตัดสินใจซ้ือ
ของผู้บรโิภค 

(CD) 
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ความง่ายต่อการใช้งานของเทคโนโลยีที่เป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างความพึงพอใจและความไว้วางใจในการใช้
บริการการบริหารจัดการความไว้วางใจในภาคธุรกิจ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อความไว้วางใจ มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สามารถ
อธิบายได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ เช่น คุณภาพบริการ , ราคา, และการสนับสนุน ช่วยเสริมสร้าง
ความไว้วางใจในเครื่องรางของผู้บริโภคในประเทศไทย ทำให้ตราสินค้าดูน่าเชื่อถือและเพิ่มโอกาสในการ
ตัดสินใจซื้อ โดยสอดคล้องกับ การวิเคราะห์ของสินค้าบริโภคเคลื่อนไหวอย่างรวดเร็วในประเทศมาเลเซีย” 
แผนการดำเนินกิจกรรมต่าง ๆ ที่ออกแบบมาเพื่อสร้างความสำเร็จในการตลาดผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยใช้
วิธีการตลาดต่าง ๆ เช่น การวิเคราะห์ตลาด, การกำหนดกลุ่มเป้าหมาย, การกำหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์, การ
กำหนดราคา, การจัดการกระบวนการ, การโปรโมทผลิตภัณฑ์, และการวัดผลการตลาด ทั้งนี้สอดคล้องกับ
การศึกษาของ Bruhn (2019) กล่าวว่า ดังนั้น ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P มีความสัมพันธ์กับความ
ไว้วางใจของลูกค้าได้ โดยเฉพาะในด้านคน และ กระบวนการซึ่งเกี ่ยวข้องกับบุคลากรและกระบวนการ
ให้บริการ ขณะที่จากการทบทวนวรรณกรรมของ Zhao and Vjirakachorn (2020) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ มีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจของนักท่องเที่ยวจีนในการกลับมาใช้บริการสปาในประเทศ
ไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลยุทธ์การโปรโมท และบุคลากร 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านความไว้วางใจ มีนัยสำคัญ
ทางสถิติที ่ระดับ 0.01 สามารถอธิบายได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการช่วยสร้างความไว้วางใจใน
เครื่องรางของผู้บริโภคในประเทศไทย ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้นและมั่นใจในตราสินค้ามากขึ้น 
โดยสอดคล้องกับการศึกษาของ Bringula et al. (2018) กล่าวว่า การสร้างประสบการณ์การซื้อที่ดีและการ
ให้บริการที่ดีในการซื้อสมาร์ทโฟนออนไลน์สามารถส่งผลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
อย่างมาก ทั้งนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ Haggard and Noland (2018) กล่าวว่า การค้าและการลงทุน
ระหว่างจีนและเกาหลีเหนือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและกลยุทธ์ทางการตลาดในลักษณะต่าง ๆ 
โดยมีปัจจัยหลายประการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ขณะที่จากการทบทวนวรรณกรรม  พบว่า 
การตลาดที่ใช้กลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องกับการใช้เสียงและการสัมผัสในการติดต่อกับลูกค้าในโลกดิจิทัลสามารถมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้โดยตรง 

ตราสินค้าส่งผลต่อความไว้วางใจ มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สามารถอธิบายได้ว่า ตราสินค้า
ส่งผลต่อความไว้วางใจในเครื่องรางของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยสร้างภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือและเสริม
ความมั่นใจในการเลือกซื้อ ทั้งนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ Sakilah and Supriyono (2022) กล่าวว่า ตรา
สินค้ามีความสำคัญในการสร้างความไว้วางใจของผู้ขายในตลาดออนไลน์ โดยการสร้าง Electronic Word of 
Mouth (E-WOM) ที่เชื่อถือได้และมีความเชื่อมั่นจากผู้บริโภคสามารถช่วยเพิ่มความไว้วางใจของผู้ขายใน
ตลาดออนไลน์ ซึ่งส่งผลต่อความสนใจในการซื้อสินค้าจากผู้ขาย ขณะที่จากการทบทวนวรรณกรรมของ 
Aslam et al. (2018) กล่าวว่า ตราสินค้ามีผลต่อความไว้วางใจของลูกค้าในการซื้ อสินค้าออนไลน์โดยทำให้
ลูกค้ามีความเชื่อมั่นและความสบายใจในการซื้อสิ้นค้ากับตราสินค้า ตราสินค้าเสื้อผ้าออนไลน์สามารถทำได้
ผ่านการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า   

ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านความไว้วางใจ มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
สามารถอธิบายได้ว่า ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในประเทศไทยผ่านความไว้วางใจ โดยทำ
ให้ผู้บริโภคมั่นใจในคุณภาพและความน่าเชื่อถือของสินค้า โดยสอดคล้องกับการศึกษาของ Bharwani and 
Nerubay (2022) กล่าวว่า ตราสินค้า Curacao มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ 
เช่น (1) ความไว้วางใจและความเชื่อมั่น Curacao ได้สร้างความไว้วางใจและความเชื่อมั่นในชุมชน Hispanic 
โดยมุ่งเน้นในการช่วยปรับปรุงระดับคุณภาพชีวิตของลูกค้า ทั้งนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ Shutaleva et 
al. (2022) สร้างตราสินค้าส่วนตัวใน Instagram สามารถทำได้โดยการใช้เนื้อหาที่เหมาะสม เช่น รีวิวและ
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คำแนะนำท่ีมีประโยชน์ การเล่าเรื่อง การสร้างความหวังและข้อคิดให้กำลังใจ การถ่ายทอดสด ขณะที่จากการ
ทบทวนวรรณกรรมของ Sakilah and Supriyono (2022) กล่าวว่า E-WOM เป็นช่องทางสำคัญที่ผู้บริโภคใช้
ในการแลกเปลี่ยนข้อมูลและประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการผ่านสื่อออนไลน์ เช่น รีวิวสินค้า ความ
คิดเห็นจากผู้ใช้งาน ซึ่งส่งผลต่อความไว้วางใจและความเชื่อของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการ 

ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  มีนัยสำคัญทางสถิต ิที ่ระดับ 0.01 สามารถ
อธิบายได้ว่า ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยช่วยเพิ่มความมั่นใจใน
คุณภาพและความน่าเชื่อถือของเครื่องราง โดยสอดคล้องกับการสร้างความไว้วางใจในการตัดสินใจซื้อของ
บริโภคสามารถทำได้โดยการสร้างความเชื่อมั่นและความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งจะส่งผลให้ลูกค้า
มีความพึงพอใจในการซื้อสินค้าหรือบริการจากบริษัทนั้น และส่งผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าในการเลือกซื้อ
สินค้าหรือบริการในครั้งถัดไป ทั้งนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ Rakowska (2021) กล่าวว่า ผู้บริโภคมักมอง
ว่าความน่าเชื่อถือในผู้ขายและแพลตฟอร์มมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ ความไว้วางใจในผู้ขายและ
แพลตฟอร์มสามารถสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคในการทำธุรกรรมและเข้าร่วมในชุมชนแบ่งปันออนไลน์ 
ขณะที่จากการทบทวนวรรณกรรมของ Esho and Verhoef (2021) กล่าวว่า คุณภาพของเว็บไซต์ก็มีบทบาท
สำคัญในการส่งเสริมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์เช่นกัน ซึ่งความไว้วางใจในผู้ขายและคุณภาพของเว็บไซต์มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

แบบจำลองที่สร้างขึ้นจากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ จากการศึกษาความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภคในครั ้งนี ้ ผู ้ว ิจ ัยได้ตั ้งชื ่อแบบจำลองว่า “CTDM Model” ซึ ่งย่อมาจากคำว่า 
Consumer Trust for Decision-Making Model โดยแสดงไว้ในภาพประกอบต่อไปนี้ 
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ข้อเสนอแนะ 
1. การวิจัยในครั้งต่อไป ควรนำแบบจำลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความไว้วางใจและการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภคในผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อเช่าเครื่องรางในประเทศไทย เพื่อทำการตรวจสอบโมเดลว่ามีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ต่อไป และควรศึกษาปัจจัยที่สำคัญตัวอื่นเพิ่มเติม ที่เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุของ
ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อเช่าเครื่องรางในประเทศไทย 
เนื่องจากยังมีอีกหลายปัจจัยที่ผู้วิจัยยังไม่ได้นำมาศึกษา อาท ิ

1) ชื่อเสียงของตราสินค้า (Brand Reputation) คือ ชื่อเสียงที่ดีและเป็นบวกของตราสินค้าช่วย
เพิ่มความไว้วางใจ ผู้บริโภคมักเลือกตราสินค้าที่มีประวัติความเชื่อถือได้ , คุณภาพดี, และปฏิบัติตามหลัก
จริยธรรม 

2) คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product Quality) คือ ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงซึ่งตรงตามหรือเกิน
ความคาดหวังของผู้บริโภคช่วยสร้างความไว้วางใจและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

3) รีวิวและคะแนนจากลูกค้า (Customer Reviews and Ratings) คือ รีวิวที่เป็นบวกและคะแนน
สูงจากลูกค้าคนอื่นสามารถมีผลกระทบอย่างมากต่อความไว้วางใจ ผู้บริโภคมักพึ่งพาข้อมูลจากเพื่อนร่วมใช้
เพ่ือประเมินความเชื่อถือได้และคุณภาพของสินค้า 

4) ความโปร่งใสและการสื่อสาร (Transparency and Communication) คือ การสื่อสารที่ชัดเจน
และซื่อสัตย์เกี่ยวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์, ราคา, และการปฏิบัติทางธุรกิจช่วยสร้างความไว้วางใจ ความโปร่งใสใน
การจัดการกับปัญหาหรือข้อร้องเรียนก็มีส่วนสำคัญในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้า 

5) การบริการลูกค้า (Customer Service) คือ การบริการลูกค้าที่ดีเยี่ยม, รวมถึงการตอบสนอง
อย่างรวดเร็วและการแก้ไขปัญหาอย่างมีประสิทธิภาพ , ช่วยสร้างความไว้วางใจและความภักดี ตราสินค้าที่
แสดงถึงความมุ่งมั่นในการให้ความพึงพอใจแก่ลูกค้ามักจะดึงดูดและรักษาผู้บริโภคไว้ได้มากขึ้น 

2. ในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาเจาะลึก (วิจัยเชิงคุณภาพ) ถึงประเด็นด้านแนวทางในการสำรวจ
ความซับซ้อนของวิธีที ่ผู ้บริโภคสร้างและรักษาความไว้วางใจ รวมถึงวิธีที่ความไว้วางใจนี้มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของพวกเขา การวิจัยนี้มักใช้วิธีการเชิงลึก เช่น การสัมภาษณ์ , กลุ่มสนทนา, และการศึกษาเชิง
สังเกตเพื่อเปิดเผยปัจจัยที่เป็นพื้นฐานในการขับเคลื่อนความไว้วางใจและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยการ
สำรวจความรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของตราสินค้า , ความเป็นจริง, และความเชื่อมโยงทาง
อารมณ,์ นักวิจัยสามารถเข้าใจถึงวิธีที่ค่านิยมส่วนบุคคล, ประสบการณ์ท่ีผ่านมา, และการมีปฏิสัมพันธ์กับตรา
สินค้ามีผลต่อการสร้างความไว้วางใจ นอกจากนี้ , การวิจัยเชิงคุณภาพยังพิจารณาวิธีที่ผู้บริโภคประมวลผล
ข้อมูล, ตัดสินใจ, และประเมินตราสินค้า โดยให้ความสำคัญกับบทบาทของการแนะนำจากบุคคลอื่น , รีวิว
ออนไลน์, และอิทธิพลจากสื่อสังคม การศึกษาเกี่ยวกับประสบการณ์การบริการลูกค้าและการใช้งานโดยรวม
ของผลิตภัณฑ์และบริการยังช่วยในการทำความเข้าใจว่าปัจจัยเหล่านี้มีผลต่อความไว้วางใจและความภักดี
อย่างไร รวมถึงการพิจารณาปัจจัยทางวัฒนธรรมและสังคมที่ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อ
ตราสินค้า การวิจัยเชิงคุณภาพจึงให้ความเข้าใจที่ครอบคลุมเกี่ยวกับปัจจัยที่เป็นอัตวิสัยและบริบทที่มีผลต่อ
ความไว้วางใจของผู ้บริโภคและพฤติกรรมการซื ้อ , ซึ ่งสามารถให้ข้อมูลที ่มีค่าสำหรับการพัฒนากลยุทธ์
การตลาดและการบริหารตราสินค้าที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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