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บทคั ดย่อ ภำษำไทย 
 ธีรนุช มนัสกิตติกุล : อิทธิพลของผู้น ำทำงควำมคิดในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ต่อกำร

เปิดรับ กำรรับรู้ ทัศนคติ และกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น . ( 
The influence of influencer on social network on exposure, perception, 
attitude and purchase decision of fashion amulet) อ.ที่ปรึกษำหลัก : รศ. ดร.
ธำตรี ใต้ฟ้ำพูล 

  
กำรศึกษำวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือทรำบถึง 1) เพ่ือศึกษำกำรเปิดรับ กำรรับรู้และ

ทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น  และกำรตัดสินใจซื้อ
วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 2) เพ่ือศึกษำถึงควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรกับ
กำรเปิดรับ กำรรับรู้และทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น  
3) เพ่ือศึกษำถึงควำมสัมพันธ์ของกำรเปิดรับ กำรรับรู้และทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุ
มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 4) เพ่ือศึกษำปัจจัยด้ำนกำรเปิดรับ กำรรับรู้ และทัศนคติต่อผู้น ำ
ทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในกำรท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคล
รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative research) ด้วยวิธีกำรวิจัยแบบ
ส ำรวจด้วยกำรเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบ แบบสอบถำมทำงออนไลน์จำกกลุ่มตัวอย่ำง โดยต้องมี
อำยุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป อำศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล และเคยเปิดรับข้อมูลผ่ำนเฟซบุ๊ก
เพจหรืออินสตำแกรม ของผู้น ำทำงควำมคิด และน ำผลมำวิเครำะห์ใน SPSS ในกำรศึกษำนี้ พบว่ำ 
1) เพศชำยมีกำรเปิดรับจำกผู้น ำควำมคิดมำกกว่ำเพศหญิง 2) กลุ่มตัวอย่ำงที่มีอำยุมำกมีกำรรับรู้
มำกกว่ำกลุ่มที่มีอำยุน้อย 3) กลุ่มตัวอย่ำงที่มีระดับกำรศึกษำสูงกว่ำปริญญำตรี มีกำรรับรู้เนื้อหำ
มำกกว่ำคนที่มีระดับกำรศึกษำปริญญำตรี 4) เพศหญิงมีทัศนคติที่ดีต่อผู้น ำทำงควำมคิดมำกกว่ำ
เพศชำย แต่ในขณะเดียวกันเพศชำยมีทัศนคติที่มีต่อเนื้อหำสำรเชิงบวกมำกกว่ำเพศหญิง 5) ปัจจัย
กำรเปิดรับ กำรรับรู้ และทัศนคติ สำมำรถท ำนำยพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบ
ตะกรุดสำยแฟชั่น โดยกำรศึกษำในครั้งนี้มีระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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บทคั ดย่อ ภำษำอังกฤษ 
# # 6184879028 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: exposure, perception, attitude, purchase decision, fashion amulet 
 Teeranuch Manaskittikul : The influence of influencer on social network on 

exposure, perception, attitude and purchase decision of fashion amulet. 
Advisor: Assoc. Prof. TATRI TAIPHAPOON, Ph.D. 

  
This objective of this study is to know 1) To study exposure, perception and 

attitude of influencer about amulet fashion amulet. And also purchase decision. 2) 
To study the differentiation of demographic for exposure, perception and attitude 
of influencer about fashion amulet. 3) To study the correlation of exposure, 
perception and attitude of influencer about fashion amulet. 4) To study the factors 
of exposure, perception and attitude of influencer about fashion amulet. To predict 
purchase decision on fashion amulet by quantitative research according with survey 
research method from online survey. Sample size who are 18 years old and upper, 
live in Bangkok and also exposed information via facebook or instagram of influencer 
who presented about fashion amulet at least 1 person within 1 year and take the 
result to analyze with SPSS. This study found 1) Male has exposure from influencer 
about amulet more than female 2) Older samples has exposure more than younger. 
3) Higher degree perceived information more than bachelor’s degree. 4) Female has 
positive attitude of influencer more than male meanwhile male has attitude in term 
of positive information more than female. 5) Factors of exposure, perception and 
attitude to influencer able to predict behavior of purchase decision on amulet. From 
this study, there are statistical significance at the level of 0.05 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
1.1 ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา 

 ในช่วงต้นปีที่ผ่ำนมำ ดำรำ นักแสดง จ ำนวนมำกที่หันมำทุ่มทุนบูชำวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด

สำยแฟชั่น มำสวมใส่เพ่ือควำมเชื่อต่ำงๆและศักดิ์สิทธิ์ ดีในทำงแคล้วคลำด ป้องกันภยันตรำย รวมทั้ง

ด้ำนเมตตำมหำนิยม ค้ำขำย โชคลำภ พลิกชะตำ เลื่อนยศ ร้ำยกลำยเป็นดี จนเกิดเป็นกระแสขึ้นในวง

กว้ำง ซึ่งในสังคมไทย เรื่องเหล่ำนี้มีควำมเชื่อและควำมศรัทธำมำทุกยุคทุกสมัย ตะกรุด จึงถือได้ว่ำ

เป็นหนึ่งสิ่งที่อยู่คู่สังคมไทยอย่ำงยำวนำนและเป็นที่พ่ึงพิงทำงใจในยำมเกิดวิกฤตกำรณ์ต่ำงๆ ต่อ

ประชำชนไทยด้วยเช่นกัน 

 จุดเริ่มต้นของเครื่องรำงของขลัง ไม่มีกำรบันทึกไว้อย่ำงแน่ชัดว่ำเริ่มต้นขึ้นเมื่อใดในประเทศ

ไทย แต่หำกนับจำกคัมภีร์ใบลำนที่เรียกว่ำ ปั๊บสำ สมบัติตกทอดประจ ำตระกูลของชำวล้ำนนำ ซึ่ง มี

กำรบันทึกเกี่ยวกับ วิชำควำมรู้ สูตรเคล็ดลับต่ำงๆ เช่น สูตรยำ คำถำ ยันต์ป้องกันภัย รวมไปถึง

ขั้นตอนท ำพิธีกรรมปลุกเสกสิ่งของต่ำงๆ (พระเครื่องตั้มศรีวิชัย, 2553:ออนไลน์) โดยในพื้นท่ีอ่ืนๆ ทั่ว

ประเทศก็มีต ำรำและควำมเชื่อท ำนองนี้เช่นเดียวกัน ถึงแม้จะต่ำงกันที่ภำษำแต่เนื้อหำโดยรวมนั้น

คล้ำยกัน คือ เสริมสร้ำงมงคง เพ่ิมควำมมั่นใจและป้องกันภยันอันตรำยให้กับผู้ที่ครอบครอง คนไทย

ต่ำงก็มีควำมเชื่อเรื่องเครื่องรำงของขลังที่พระคณำจำรย์หลำยท่ำนได้สร้ำงไว้ในแต่ละยุค ในต ำรำพิชัย

สงครำมได้กล่ำวถึงเครื่องรำงของขลังที่นักรบสมัยโบรำณพกติดตัวไว้ จะมีด้วยกันหลำยชนิด ซึ่งแบ่ง

ออกไปตำมประเภทย่อยๆ ดังนี้ สิ่งที่เกิดขึ้นเองตำมธรรมชำติ ได้แก่ เหล็กไหล คดต่ำงๆ เขำกวำงคุด 

เขี้ยวหมูตัน เขี้ยวเสือกลวง เป็นต้น และของที่มนุษย์สร้ำงขึ้น เช่น แร่ธำตุต่ำงๆ ที่หล่อหลอมตำมสูตร 

กำรเล่นแร่แปรธำตุ อันได้แก่ เมฆสิทธิ์ เมฆพัด เหล็กละลำยตัว สัมฤทธิ์ นวโลหะ สัตตะโลหะ  

ปัญจโลหะ เป็นต้น ทั้งนี้รวมไปถึงเครื่องรำงลักษณะต่ำงๆ ที่ได้รับกำรสร้ำงขึ้นมำเพ่ือคุ้มกันภัย

อันตรำย หำกแบ่งตำมกำรใช้ สำมำรถแบ่งออกได้เป็น 4 ข้อด้วยกัน ดังนี้ (สยำมมงคลพระเครื่อง, 

2558:ออนไลน์) 
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1. เครื่องคำด ได้แก่ เครื่องรำง ที่ใช้คำดศีรษะ คำดเอว คำดแขน เป็นต้น 

 
 
 

ภำพที่ 1 ภำพเครื่องคำด 
(ที่มา : พระเครื่องตั้มศรีวิชัย, 2553:ออนไลน์) 

2. เครื่องสวม ได้แก่ เครื่องรำง ที่ใช้สวมคอ สวมศีรษะ สวมแขน สวมนิ้ว เป็นต้น 

 

 

ภำพที ่2 ภำพเครื่องสวม 
(ที่มา : พระเครื่องตั้มศรีวิชัย, 2553:ออนไลน์) 

3. เครื่องฝัง คือ เครื่องรำง ที่ใช้ฝังลงไปในเนื้อหนังของคน เช่น เข็มทอง ตะกรุดทอง ตะกรุด

สำลิกำ และกำรฝังเหล็กไหล หรือฝังโลหะมงคลต่ำงๆ ลงไปในเนื้อจะรวมอยู่ในพวกนี้ทั้งสิ้น 

 

 

ภำพที่ 3 ภำพเครื่องฝัง 

 (ที่มา : พระเครื่องตั้มศรีวิชัย, 2553:ออนไลน์) 

4. เครื่องอม คือ เครื่องรำง ที่ใช้อมในปำก เช่น ลูกอม ตะกรุดลูกอม ส ำหรับในข้อนี้ไม่รวมถึง 

กำรอมเครื่องรำงชนิดต่ำงๆ ที่มีขนำดเล็กไว้ในปำกเพรำะไม่เข้ำชุด กำรแบ่งตำมวัสดุ ดังนี้ โลหะ ผง 

ดิน วัสดุอย่ำงอ่ืน อำทิ กระดำษสำ ชันโรง ดินขุย เขี้ยวสัตว์ เขำสัตว์ งำสัตว์ เ ล็บสัตว์ หนังสัตว์ ผง

พรำย ผ้ำตรำสัง ผ้ำห่อศพ ผ้ำผูกคอตำย ผ้ำทอท่ัวๆไป 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 18 

 

 

 

ภำพที ่4 ภำพเครื่องอม 
(ท่ีมา : พระเครื่องตั้มศรีวิชัย, 2553:ออนไลน์) 

ส่วนกำรแบ่งตำมวัสดุนั้นก็จะมี โลหะ ผง ดิน วัสดุอย่ำงอ่ืน เช่น กระดำษสำ ชันโรง ดินขุยปู 

เขี้ยวสัตว์ เขำสัตว์ งำสัตว์ เล็บสัตว์ หนังสัตว์ ผมผีพรำย ผ้ำตรำสัง ผ้ำห่อศพ ผ้ำผูกคอตำย และ ผ้ำทอ

ทั่วไป เป็นต้น 

นอกจำกกำรแบ่งตำมกำรใช้และวัสดุ ยังสำมำรถแบ่งตำมระดับชั้นอยู่ 3 ชั้น (อิทธิปำฎิหำริย์

พระเครื่อง, 2558: ออนไลน์) ดังนี้ 

1. เครื่องรำงชั้นสูง คือ เครื่องรำงที่ใช้บนส่วนสูงของร่ำงกำย ซึ่งนับตั้งแต่ศีรษะลงมำถึงบั้น

เอว ส ำเร็จด้วย พระพุทธคุณ พระธรรมคุณ พระสังฆคุณ 

2. เครื่องรำงชั้นต่ ำ คือ เครื่องรำงที่เป็นของต่ ำ เช่น ปลัดขิก อีเป๋อ (แม่เป๋อ) ไอ้งั่ง (พ่องั่ง) 

ไม่ได้ส ำเร็จด้วยของสูง 

3. เครื่องรำงที่ใช้แขวน อันได้แก่ ธงรูปนก รูปปลำ หรือ กระบอกใส่ยันต์และอ่ืนๆ 

จำกกำรแบ่งเครื่องรำงของขลังในแต่ละประเภทข้ำงต้น จะเห็นได้ว่ำมีหลำยชนิด ทั้ง ประค ำ 

ผ้ำประเจียด เบี้ยแก้ ยันต์นำนำประเภท ปลัดขิก ตะกรุด ลูกอม กะลำตำเดียว เขี้ยวหมูตัน หนัง

หน้ำผำกเสือ รักยม กุมำรทอง แหวนพิรอด รูปเคำรพต่ำงๆ รักยม กุมำรทอง นำงกวัก แม่โพสพ หรือ

เสือ สิงห์ วัวธนู ลิง หนุมำน และอีกมำกมำย ซึ่งงำนวิจัยนี้ขอกล่ำวถึงเพียง ตะกรุด ที่ปัจจุบันได้ถูก

น ำมำผสมผสำนเข้ำกับหินสีต่ำงๆ หรือพวกเครื่องเงิน ออกแบบได้อย่ำงสวยงำมโดดเด่นจนกลำยเป็น

เครื่องประดับที่แฝงควำมเป็นแฟชั่น ซึ่งนั่นคือจุดเริ่มต้นที่ท ำให้ตลำดวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่น กลับมำได้รับควำมนิยมอย่ำงแพร่หลำยอีกครั้ง แม้กระทั่งในหมู่คนดังและเหล่ำวัยรุ่นของ
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ประเทศไทย  ซึ่งผู้น ำทำงควำมคิด เหล่ำนั้นท ำให้เกิดกระแสนิยมวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 

และกลำยเป็นประเด็นที่คนในสังคมให้ควำมสนใจเมื่อปีที่ผ่ำนมำ ผู้วิจัยจึงใคร่อยำกศึกษำเพ่ือแสวงหำ

ค ำตอบเกี่ยวกับปรำกฎกำรณ์ที่เกิดขึ้น  

ตะกรุด คือ เครื่องรำงของขลังชนิดหนึ่ง ท ำจำกวัสดุง่ำยๆ ตำมพ้ืนถิ่น สร้ำงโดยเกจิ อำจำรย์

ต่ำงๆ เพ่ือมอบให้ลูกศิษย์ หรือว่ำลูกศิษย์น ำโลหะหรือของพ้ืนถิ่น เช่น เงิน ทอง ตะกั่ว ทองเหลือง 

เป็นต้น มำให้เกจิอำจำรย์ท ำกำรลงอักขระเลขยันต์ แล้วปลุกเสก เพ่ือน ำไปแจกให้ลูกศิษย์พกติดตัว

เพ่ือเป็นมงคล จึงเป็นที่มำของตะกรุดต่ำงๆ ของแต่ละอำจำรย์ แต่วิวัฒนำกำรสมัยนี้หำกเกจิอำจำรย์

หรือวัดใดจะสร้ำงก็สำมำรถสั่งโรงงำนได้ง่ำยๆ สำมำรถสร้ำงแม่พิมพ์ขึ้นมำเป็นเลขยันต์ปั้ม 

เพรำะฉะนั้นกำรผลิตในยุคปัจจุบันจะทันสมัยมำกขึ้น (คุณสุรเดช ลิ้มสกุล รองนำยกสมำคมผู้นิยมพระ

เครื่องพระบูชำไทย,2562:ออนไลน์)  

ปัจจุบันเครื่องรำงของขลังมีหลำกหลำยองคป์ระกอบ ซ่ึงกำรจัดสร้ำง กำรปลุกเสกก็ต่ำงกันไป

ตำมต ำรำของแต่ละอำจำรย์ ทั้ง เครื่องรำงมหำเสน่ห์ สำยพรำย ที่ใช้มวลสำรอย่ำงผงพรำย ผงกระดูก 

ตะปูโล่งศพ หรือดินป่ำช้ำ ผสมอยู่ เครื่องรำงลักษณะนี้บูชำแล้วจะได้ผลไว ส่วนชนิดสำยขำว กลุ่มนี้

จะไม่ใส่มวลสำรของอำถรรพ์ ไม่มีผงผี ไม่มีผงพรำย ไม่ใส่น้ ำมันพรำย แต่จะใช้ของมงคลในกำร

จัดสร้ำงจัดท ำ เช่น แผ่นยันต์ ตะปู่ หลังคำวัด ตะกรุดต่ำงๆ รวมไปถึงผงพระ ผงว่ำนมหำเสน่ห์ โดย

รูปแบบที่นิยมกันมำก คือ พระงั่ง อิ้นคู่ สำริกำ พระขุนแผน จัดสร้ำงโดยไม่ต้องใช้ของอำถรรพ์ แต่จะ

เน้นที่กำรปลุกเสกแบบเป็นมงคล บูชำง่ำยไม่มีอันตรำย (ส สว ท. ควำม เชื่อ เรื่อง ตะกรุด, 2553:

ออนไลน์)  

ในยุคปัจจุบัน ตะกรุดสำยแฟชั่น กลับมำนิยมกันอย่ำงแพร่หลำยในหมู่คนดังหรือผู้น ำทำง

ควำมคิดและเหล่ำวัยรุ่น เช่น ตะกรุดมหำเสน่ห์ ตะกรุดปลดหนี้ ตะกรุดมหำมนต์จนไม่เป็น ตะกรุด

แฝดพญำเทครัว ครูบำชัย ตะกรุดมงคลจักรวำล หลวงปู่บุญยัง ตะกรุดร้อยชู้ ตะกรุดนะเศรษฐีเหนือ

ดวง เป็นต้น ซึ่งที่กล่ำวมำนี้เป็นเครื่องรำงที่มีควำมเป็นเครื่องประดับสูง จึงท ำให้ไม่ดูล้ำสมัย สำมำรถ

น ำมำสวมใส่ให้เข้ำกับกำรแต่งกำยได้เป็นอย่ำงดี อีกทั้งยังเสริมดวงในด้ำนต่ำงๆ ตำมพุทธคุณที่ผู้บูชำ

สำมำรถเลือกได้ตำมที่ต้องกำร ซึ่งกำรบูชำนั้นก็ไม่ได้ยุ่งยำก ไม่มีอันตรำยใดๆ แต่ผู้บูชำก็ควรท ำตัวให้

เหมำะสม ท ำแต่ควำมดี ไม่ด่ำครูอำจำรย์ พ่อแม่ ไม่ท้ำทำยลองของต่ำงๆ เป็นต้น หำกกล่ำวถึงผู้น ำ
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ทำงควำมคิดที่สวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ซึ่งมีทั้้ง ระดับซุปตำร์ นักร้องไปจนถึงผู้จัด

รำยกำร เช่น อมิตำ ทำทำยัง ท็อป-จรณ แต้ว-ณฐพร เตมีรักษ์ สำว ออม-สุชำร์ มำนะยิ่ง เต้ย-จรินทร์

พร จุนเกียรติ นักร้อง ปุยฝ้ำย-ณัฎฐพัชร์ วิภัทรเดชตระกูล รวมไปถึงไฮโซที่มีชื่อเสียงอย่ำง พลอย 

หอวัง คริส หอวัง แร็พเปอร์ ขันเงิน เนื้อนวล หรือ ขันเงิน ไทยเทเนียม หนุ่ม โต้ง -พิทวัส พฤกษกิจ 

หรือแม้แต่ นักร้องสำวสำยเลือดไทยที่ไปโด่งดังในต่ำงประเทศอย่ำง ลิซ่ำ-ลลิษำ มโนบำล หรือ ลิซ่ำ 

แบล็กพิงก์ ซึ่งถือเป็นแรงพลักดันให้วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น กลำยเป็นกระแสขึ้น (ข่ำว

ไลน์ทูเดย,์ 2562:ออนไลน์) 

 

 

 

 

ภำพที่ 5 ภำพดำรำนักแสดงสวมใสตะกรุดสำยแฟชั่น ของแบรนด์ไลลำ 
(ที่มา : ข่าวไลน์ทูเดย์, 2562:ออนไลน์) 

เมื่อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น เริ่มได้รับควำมนิยมมำกขึ้น ทั้งเหล่ำคนดังต่ำงๆที่

บูชำและสวมใส ต่ำงออกมำให้สัมภำษณ์กันจ ำนวนมำก เช่น น.ส.จิณปภำณ ปรีดำนนท์ หรือ ดีเจร็อค

ซีจูน ที่สวมใส่ตะกรุดดวงตำสวรรค์ ที่ช่วยปกป้องคุ้มครอง และตะกรุดหัวใจมหำบุรุษ 8 จ ำพวก และ

อ่ืนๆ ซึ่งได้เล่ำถึงประสบกำรณ์ที่พบเจอหลังบูชำว่ำ หำกอธิษฐำนถ้ำศักดิ์สิทธิ์จริงขอให้ถูกหวย พอมำ

วันที่ 16 มี.ค. ปรำกฏว่ำถูกหวยรำงวัลเลขท้ำย 2 ตัว ซึ่งถือว่ำเป็นกำรถูกหวยครั้งแรกในชีวิต หรือ

แม้กระทั่ง น.ส.ณฐพร เตมีรักษ์ จำกเหตุกำรณ์เหล่ำนี้ท ำให้รำคำสินค้ำแพงขึ้นเพียงชั่วข้ำมคืน จำก

ปกติรำคำหลักพัน บำงรุ่นขึ้นเป็นรำคำหลักหมื่น แต่ก็ยังได้รับควำมนิยมเช่นเดิม จำกปรำกฎกำรณ์ที่

เกิดขึ้น ล้วนมีหลำยปัจจัยที่สำมำรถส่งผลให้เกิดขึ้น ซึ่งอำจเกิดเพรำะอิทธิพลของผู้น ำทำงควำมคิด 

หรือควำมเชื่อโดยส่วนตัวของผู้บริโภค (ข่ำวไลน์ทูเดย์, 2562:ออนไลน์) 
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ภำพที ่6 ภำพข้อมือของน.ส.จิณปภำณ ปรีดำนนท์ ที่สวมใส่ตะกรุดแฟชั่นจำกแบรนด์ไลลำ 
(ท่ีมา : ข่าวไลน์ทูเดย์, 2562:ออนไลน์) 

จำกข้อมูลข้ำงต้นจะเห็นว่ำ ผู้น ำทำงควำมคิดเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลในกำรสร้ำงกระแสนิยม

วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น จนกลำยเป็นประเด็นที่คนในสังคมให้ควำมสนใจเป็นอย่ำงมำก

ในช่วงระยะเวลำหนึ่ง ผู้วิจัยจึงต้องกำรศึกษำเพ่ือแสวงหำค ำตอบเกี่ยวกับปรำกฎกำรณ์ที่เกิดขึ้นครั้งนี ้

1.2 ปัญหาการวิจัย 

1) ประชำชน มีกำรเปิดรับ กำรรับรู้ ทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบ

ตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคมออนไลน์และกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด

สำยแฟชั่นอย่ำงไร 

2) ลักษณะทำงประชำกรที่แตกต่ำงกัน มีกำรเปิดรับ กำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำร ทัศนคติ และกำร

ตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ แตกต่ำงกัน

หรือไม่ อย่ำงไร 

3) ปัจจัยด้ำนกำรเปิดรับ กำรรับรู้ และทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบ

ตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคมออนไลน์สำมำรถท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นได้หรือไม่ และมำกน้อยเพียงใด 

 

1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือศึกษำกำรเปิดรับ กำรรับรู้และทัศนคตทิี่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบ

ตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ และกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด

สำยแฟชั่น 
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2. เพ่ือศึกษำถึงควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรกับกำรเปิดรับ กำรรับรู้ ทัศนคติ และ
กำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 

3. เพ่ือศึกษำปัจจัยด้ำนกำรเปิดรับ กำรรับรู้ และทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิดเก่ียวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ในกำรท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อวัตถุ

มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 
 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

งำนวิจัยนี้เป็นงำนวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative research) เพ่ือศึกษำอิทธิพลของผู้น ำทำง
ควำมคิดในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ต่อกำรเปิดรับ กำรรับรู้ ทัศนคติ และกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคล
รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น  ด้วยวิธีกำรวิจัยส ำรวจ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถำมทำง
ออนไลน์ จ ำนวน 400 ชุด ได้ก ำหนดเก็บข้อมูลในเดือนเมษำยน 2563  ซึ่งกลุ่มตัวอย่ำงต้องมี
คุณลักษณะ คือ (1) อำศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล (2) อำยุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป (3) กลุ่ม
ตัวอย่ำงต้องเคยเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นผ่ำนเฟซบุ๊กเพจหรือ
อินสตำแกรมของผู้น ำทำงควำมคิดท่ีผู้วิจัยก ำหนดไว้จ ำนวน 10 คน ในช่วง 1 ปีที่ผ่ำนมำ   

1.5 สมมติฐาน 
1. ลักษณะทำงประชำกรที่ต่ำงกันจะมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุ

มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกัน 

2. ลักษณะทำงประชำกรที่ต่ำงกันจะมีกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุ

มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกัน 

3. ลักษณะทำงประชำกรที่ต่ำงกันจะมีทัศนคติท่ีมีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคย

น ำเสนอเก่ียวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกัน 

4. ลักษณะทำงประชำกรที่ต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น

แตกต่ำงกัน 

5. ปัจจัยด้ำนกำรเปิดรับ กำรรับรู้ และทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลในเครือข่ำย

สังคมออนไลน์ สำมำรถท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นได้ 
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1.6 กรอบแนวคิด 

 จำกกำรศึกษำแนวคิดดังกล่ำว ผู้วิจัยได้ก ำหนดกรอบแนวคิดในกำรศึกษำเพ่ืออธิบำย

วัตถุประสงค์กำรวิจัยตำมแผนผังแนวคิด (Conceptual framework) ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

1.7 นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย 

 ลักษณะทางประชากร หมำยถึง คุณสมบัติส่วนบุคคลที่มีควำมเหมือนและต่ำงกันทำงด้ำน

เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้ 

 การเปิดรับ หมำยถึง ควำมบ่อยครั้งในกำรติดตำมข้อมูลข่ำวสำรของผู้น ำทำงควำมคิดที่ให้

ข้อมูลข่ำวสำรด้ำนวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ผ่ำนทำงช่องทำงเฟซบุ๊ก/อินสตำแกรม 

การรับรู้ข้อมูลวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น หมำยถึง ระดับควำมมำกน้อยในกำร

จดจ ำหรือระลึกถึงข้อมูลข่ำวสำรด้ำนวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นจำกช่องทำงกำรสื่อสำรบน

หน้ำเฟซบุ๊ก/อินสตำแกรมของผู้น ำทำงควำมคิด  

 ทัศนคติต่อผู้น าทางความคิด หมำยถึง ระดับควำมรู้สึกของบุคคลที่มีต่อข้อมูลที่ปรำกฎ

บนเฟซบุ๊กหรืออินสตำแกรม ของผู้น ำทำงควำมคิดที่สื่อสำรด้ำนวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 

ทั้งในแง่บวก เป็นกลำง และแง่ลบ  

กำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำ

ควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล 

กำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำ
ควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล 

ทัศนคติต่อผู้น ำควำมคิดเกี่ยวกับ

วัตถุมงคล 

กำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคล 

H1 

H2 

H3 

H4 

ลักษณะทำงประชำกร 

เพศ  อำยุ  ระดับ
กำรศึกษำ อำชีพ และ
รำยไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

H5 
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ทัศนคติต่อเนื้อหา หรือสาร หมำยถึง ระดับควำมรู้สึกของบุคคลที่มีต่อข้อมูลวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ที่ปรำกฎบนเฟซบุ๊กหรืออินสตำแกรม ทั้งในแง่บวก เป็นกลำง และแง่ลบ 

 ผู้น าทางความคิด หมำยถึง บุคคลที่เป็นแบบอย่ำงของวัยรุ่น เป็นผู้น ำกระแสทั้งกำรใช้สิ่งของ 

และกำรแต่งกำรต่ำงๆ รวมไปถึงผู้น ำทำงควำมคิด ซึ่งต้องมีทักษะกำรถ่ำยทอดข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุ

มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น โดยได้ท ำกำรเผยแพร่ข้อมูลข่ำวสำรผ่ำนช่องทำงเครือข่ำยสังคม

ออนไลน์ (เฟซบุ๊ก/อินสตำแกรม) ของผู้น ำทำงควำมคิดจ ำนวน 10 คน ที่อยู่ภำยใต้ขอบเขตกำรวิจัย 

โดยเกณฑ์ในกำรเลือกผู้มีอิทธิพลทำงควำมคิด ทั้ง 10 คน ดังนี้ 

- Macro-influencer หรือ Mega-influencer บนออนไลน์ต้องเคยสวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบ

ตะกรุดสำยแฟชั่น หรือเคยซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดเพื่อบูชำ ภำยในระยะเวลำ 1 ปีที่ผ่ำนมำ 

 - มีจ ำนวนผู้ติดตำมในเฟซบุ๊กเพจ/อินสตำแกรมมำกกว่ำ 10,000 คน ขึ้นไป อ้ำงอิงข้อมูล

จำกตำรำงที่ 1 ควำมแตกตำงระหวำง Influencer แตละประเภท ในทฤษฎีของ We Are Anthilogy 

(2017) 

 เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมำยถึง สื่อสังคมออนไลน์ (Social media) ที่อนุญำตให้ปัจเจก

บุคคลสำมำรถสร้ำงข้อมูลส่วนตัวแบบเปิดสู่สำธำรณะหรือกึ่งสำธำรณะ (Public or semi-public 

profile) ภำยในเงื่อนไขของแต่ละระบบ โดยงำนวิจัยนี้เลือกศึกษำกลุ่มตัวอย่ำงในเครือข่ำยสังคม

ออนไลน์ 2 แพลตฟอร์ม คือ (1) เฟซบุ๊ก (2) อินสตำแกรม  

การตัดสินใจซื้อ หมำยถึง ระดับพฤติกรรมซื้อ หรือควำมตั้งใจของบุคคลที่เข้ำไปซื้อวัตถุ

มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในห้ำงสรรพสินค้ำหรือร้ำนค้ำออนไลน์ รวมไปถึงพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคในกำรตัดสินใจซื้อ เช่น กำรซื้อแต่ละครั้งมีควำมตั้งใจซื้อมำกน้อยเพียงใด อิทธิพลที่ส่งผลต่อ

กำรตัดสินใจซื้อคือสิ่งใด หรือรูปแบบควำมสวยงำมของสินค้ำตรงต่อควำมต้องกำรหรือไม่  เป็นต้น 

ทั้งนี้ยังรวมถึงสิ่งกระตุ้นจำกปัจจัยทำงกำรตลำดที่สำมำรถส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อได้ ประกอบด้วย

 - ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น กำรออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงำมเพ่ือดึงดูดควำมต้องกำร 

หรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่สำมำรถสอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้ 
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- ด้ำนรำคำ (Price) เช่น กำรก ำหนดรำคำที่เหมำะสมกับผลิตภัณฑ์โดยค ำนึงถึงกลุ่มลูกค้ำ

เป้ำหมำยเป็นหลัก 

- ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) เช่น สถำนที่จัดจ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือสร้ำง

ควำมสะดวกในกำรเข้ำถึงผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 

- ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) เช่น กำรโฆษณำอย่ำงสม่ ำเสมอ กำรสร้ำงควำม

น่ำเชื่อถือโดยผู้น ำทำงควำมคิด หรือกำรสร้ำงให้เกิดเป็นกระแสบนสื่อสังคมออนไลน์ สิ่งเหล่ำนี้ล้วน

เป็นสิ่งที่กระตุ้นควำมต้องกำรซื้อท้ังสิ้น 

นอกจำกนี้ปัจจัยอ่ืนๆที่กระตุ้นท ำให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อได้ อย่ำง กำรเปิดรับ กำรรับรู้และ

ทัศนคติที่ช่วยกระตุ้นควำมต้องกำร ควำมรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคได้เป็นอย่ำงดี จนส่งผลให้เกิดกำร

ตัดสินใจซื้อในที่สุด 

 วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น หมำยถึง กำรน ำเอำเครื่องรำงของขลังหรือวัตถุมงคล

มำผสมผสำนกับแฟชั่นสมัยใหม่ ให้ผู้บริโภคสำมำรถสวมใส่ได้อย่ำงเปิดเผย ดูไม่ล้ำสมัย ซึ่งรูปแบบ

หลักๆที่แต่ละแบรนด์ท ำขึ้นจะเป็น สร้อยข้อมือ สร้อยคอ จี้ แหวนและต่ำงหู (โดยส่วนใหญ่หำกเป็น

แหวนและต่ำงหูจะใช้ตะกรุดขนำดเล็กหรือส่วนหนึ่งของตะกรุด) ซึ่งลูกค้ำสำมำรถเลือกหินสีที่ชื่นชอบ

มำใช้คู่กับตะกรุดที่บูชำได้ 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 ศึกษำกำรเปิดรับ กำรรับรู้และทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบ

ตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ และกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น

ของผู้ใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่เคยเปิดรับข้อมูลผ่ำนเฟซบุ๊ก/อินสตำแกรมของผู้น ำทำงควำมคิด ได้

ท ำกำรศึกษำด้ำนแนวคิด ทฤษฎี จำกหนังสือ และเอกสำรทำงวิชำกำร และศึกษำวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

ดังรำยละเอียดต่อไปนี้ 

1. แนวคิดลักษณะทำงประชำกร  

2. แนวคิดกำรเปิดรับ กำรรับรู้  

3. แนวคิดทัศนคติ 

4. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม และกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

5. แนวคิดผู้น ำทำงควำมคิด 

6. แนวคิดเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของสื่อ เฟซบุ๊กและอินสตำแกรม 

7. แนวคิดวัตถุมงคลในรูปแบบเครื่องประดับแฟชั่น 

8. งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1 แนวคิดลักษณะทางประชากร  

 Solomon (2015) ได้กล่ำวว่ำ ลักษณะทำงประชำกรที่ส ำคัญ คือ วิถีชีวิต ของแต่ละบุคคลซึ่ง

จะมีควำมแตกต่ำงกันอย่ำงชัดเจน แม้ว่ำบำงลักษณะที่ทุกคนจะมีเหมือนกันหรือคล้ำยกัน เช่น เพศ 

อำยุ กำรศึกษำ อำชีพ เป็นต้น แต่วิถีชีวิต ค่ำนิยม ควำมเชื่อของแต่ละบุคคลที่แตกต่ำงกัน ซึ่งปัจจัย

เหล่ำนี้ผู้วิจัยไม่ควรมองข้ำม เพรำะถือเป็นตัวก ำหนดว่ำบุคคลนั้นจะกระท ำสิ่งใดหรือไม่ท ำกระท ำ 

สิ่งใดได ้

 ในกำรสื่อสำร กำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรของผู้รับสำรจะมีควำมแตกต่ำงกัน ขึ้นอยู่กับ 

องค์ประกอบหลำยๆด้ำน ทั้งประสบกำรณ์ของผู้รับสำร สิ่งแวดล้อมของแต่ละบุคคล เรียกได้ว่ำ 

ลักษณะทำงประชำกร (Demographic characteristic) ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อำยุ กำรศึกษำ 

อำชีพ และรำยได้ เป็นต้น จำกควำมแตกต่ำงนี้จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมและควำมสนใจในกำรรับ

ข่ำวสำรที่แตกต่ำงกันออกไปในแต่ละบุคคล โดยพบว่ำ กิติมำ สุรสนธิ (2547 อ้ำงถึงในพิชชำกร      
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พุ่มพยุง, 2559) อธิบำยถึงตัวแปรของลักษณะทำงประชำกรที่ส ำคัญที่ส่งผลต่อกำรเปิดรับข่ำวสำร 

กำรรับรู้ ทัศนคติ และกำรตัดสินใจซื้อของผู้รับข้อมูลข่ำวสำรไว้ ดังนี้ 

 2.1.1 เพศ (Sex) คือ ลักษณะทำงประชำกรที่ได้รับมำตั้งแต่ก ำเนิด โดยทำงกำยภำพ

สำมำรถแบ่งได้เป็น เพศชำย (Male) และเพศหญิง (Female) แต่ในปัจจุบันเกิดเพศทำงเลือกเพ่ิมมำก

ขึ้นและมีควำมหลำกหลำยมำกขึ้น ซึ่งควำมแตกต่ำงทำงเพศนี้ ส่งผลต่อบุคลิกลักษณะ อำรมณ์ 

ทัศนคติ โดยส่วนใหญ่เพศหญิงจะเป็นเพศที่มีอำรมณ์อ่อนไหวได้ง่ำยกว่ำผู้ชำย มีควำมละเอียดอ่อน

มำกกว่ำ ด้วยคุณลักษณะนี้ท ำให้เพศหญิงเป็นเพศที่ถูกชักจูงได้ง่ำยกว่ำเพศชำย (กิ่งแก้ว ทรัพย์ 

พระวงศ,์ 2546 อ้ำงถึงในพิชชำกร พุ่มพยุง, 2559) 

 กำญจนำ แก้วเทพ (2547 อ้ำงถึงในพิชชำกร พุ่มพยุง, 2559) ได้กล่ำวถึง กำรศึกษำของผู้รับ

สำรตำมแนวทฤษฎีลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ พบว่ำ ควำมแตกต่ำงของเพศมีผลต่อกำรเลือกใช้สื่อ 

ซึ่งเพศหญิงจะเลือกใช้สื่อที่เข้ำถึงได้ง่ำย มีทั้งภำพและเสียง เช่น โทรทัศน์ ส่วนเพศชำยจะเลือกรับสื่อ

ประเภทสิ่งพิมพ์มำกกว่ำ ในด้ำนของกำรซื้อสินค้ำควำมแตกต่ำงของเพศก็มีผลเช่นเดียวกัน อย่ำงเพศ

ชำยจะมีควำมรู้สึกไวต่อสิ่งกระตุ้นในเชิงบวกระหว่ำงกำรซื้อสินค้ำ เช่น ควำมตื่นเต้น ควำมภูมิใจ 

ควำมสนใจ เป็นต้น ส่วนเพศหญิงจะเลือกซื้อเมื่อมีควำมรู้สึกในเชิงลบ อย่ำงควำมเครียด ควำมกังวล 

หรือหวำดกลัว เป็นต้น 

 2.1.2 อายุ (Age) คือ ลักษณะทำงประชำกรที่มีกำรเปลี่ยนแปลงไปตำมระยะเวลำของกำร

ด ำรงชีวิตอยู่หรือตำมวัยของบุคคล โดยอำยุจะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคลและเป็นเครื่องบ่งชี้ถึง

ควำมสำมำรถในกำรท ำควำมเข้ำใจในเนื้อหำและข่ำวสำรรวมถึงกำรรับรู้ต่ำงๆ ได้มำกน้อยต่ำงกัน กำร

มีประสบกำรณ์ในชีวิตที่ผ่ำนมำแตกต่ำงกัน รวมถึงควำมสนใจของแต่ละบุคคลที่ไม่เหมือนกันนั้น ซึ่ง

จะมีผลต่อกระบวนกำรคิดและพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ ควำมเชื่อ ทัศนคติของแต่ละบุคคล 

จำกกำรศึกษำของ Tarrance ในปี 1962 (อ้ำงถึงใน กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546 อ้ำงถึงในธวัลรัตน์ 

ยศกรวรำเกียรติ, 2560) พบว่ำ อำยุและวัยเป็นปัจจัยส ำคัญที่ท ำให้บุคคลมีควำมแตกต่ำงในเรื่องของ

ควำมคิด พฤติกรรม และกำรตอบสนองในกำรสื่อสำร ซึ่งยิ่งมีอำยุที่เพ่ิมมำกขึ้น ประสบกำรณ์มำก  

จะท ำให้ควำมคิดรอบคอบมำกขึ้นตำมไปด้วย 
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จำกกำรศึกษำของถวัลรัตน์ กัลชำญกิจ (2558) พบว่ำ กลุ่มอำยุระหว่ำง 18 – 35 ปี หรือกลุ่ม 

เจเนอเรชั่นวำย (Generation Y) ซึ่งเติบโตมำในยุคที่ควำมพร้อมทำงเทคโนโลยี ซึ่งจะนิยมสินค้ำที่

ดึงดูดใจสวยงำม และรำคำไม่สูงมำก ส่วนช่องทำงกำรสื่อสำรกับกลุ่มอำยุนี้ส่วนใหญ่จะเป็นช่องทำงท่ี

สะดวก รวดเร็ว และได้ผลที่สุด อย่ำง เฟซบุ๊กและอินสตำแกรม 

2.1.3 ระดับการศึกษา (Education) คือ ระดับกำรศึกษำท่ีได้รับจำกสถำบันกำรศึกษำ และ

ที่ได้รับจำกประสบกำรณ์ชีวิตของแต่ละบุคคล ซึ่งกำรศึกษำสำมำรถบ่งบอกถึงควำมสำมำรถในกำร

เลือกรับข่ำวสำร และอัตรำกำรรู้หนังสือ โดยควำมแตกต่ำงของระดับกำรศึกษำจะท ำให้คนมีควำมรู้  

ควำมคิด ตลอดจนควำมเข้ำใจในสิ่งต่ำงๆ กว้ำงขวำงแตกต่ำงกันออกไป ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมใน

กำรรับสำรต่ำงกันด้วย หำกผู้ที่มีกำรศึกษำสูงก็จะยิ่งรับสำรได้ดี เพรำะมีควำมเข้ำใจในระดับ

กว้ำงขวำงกว่ำผู้ที่มีกำรศึกษำน้อยกว่ำ รวมไปถึงเรื่องของควำมเชื่อ ผู้ที่มีกำรคึกษำสูงจะไม่เชื่ออะไร

ง่ำยๆ หำกไม่มีเหตุผลหรือหลักฐำนมำสนับสนุน ดังนั้น ผู้ที่ได้รับกำรศึกษำในระดับที่ต่ำงกัน กำรเรียน

มำในสำขำที่ต่ำงกัน ยุคสมัยที่ต่ำงกัน ก็สำมำรถส่งผลถึงควำมรู้สึกนึกคิด ควำมต้องกำร รวมไปถึง

อุดมกำรณ์ แตกต่ำงกันด้วย (ปรมะ สตะเวทิน, 2546 อ้ำงถึงในธวัลรัตน์ ยศกรวรำเกียรติ, 2560:29-

30) 

2.1.4 สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-economic status) คือ ตัวแปรต่ำงๆที่

ก ำหนดสถำนะทำงสังคมและเศรษฐกิจ ได้แก่ อำชีพ รำยได้ เชื้อชำติ และภูมิหลังครอบครัว แต่ผู้วิจัย

ได้น ำเพียง 2 ตัวแปรที่ส ำคัญและน่ำสนใจมำศึกษำ คือ อำชีพและรำยได้ เนื่องจำก ทั้ง 2 ตัวแปรนี้

เป็นองค์ประกอบหลักที่แสดงถึงอ ำนำจของบุคคลในกำรซื้อสินค้ำ กำรเปิดรับสำร กำรรับรู้ และ

ทัศนคต ิ

อำชีพ (Occupation) คือ ตัวแปรส ำคัญในลักษณะทำงประชำกรที่สำมำรถก ำหนดสถำนะ

ทำงด้ำนเศรษฐกิจและสังคม และบ่งบอกลักษณะเฉพำะบุคคล ซึ่งในแต่ละสำยอำชีพนั้นจะมีควำม

แตกต่ำงทำงด้ำนมุมมอง ควำมคิด ทัศนคติ ค่ำนิยมต่ำงๆ แตกต่ำงกันออกไป รวมไปถึงกำรเปิดรับสื่อ 

เรื่องที่สนใจ ควำมเชื่อ ด้วยเช่นกัน ตัวอย่ำงเช่น กลุ่มอำชีพรำชกำรจะนึกถึงต ำแหน่ง มุมมองควำม

เป็นอยู่ในอนำคต สวัสดิกำร มำกกว่ำรำยได้ในปัจจุบันที่ได้รับ แต่กลุ่มพนักงำนบริษัทจะนึกถึงรำยได้ 

และสถำนภำพทำงสังคม โดยซื้อสินค้ำท่ีแฟชั่น มีรำคำและเป็นกระแสนิยมในเวลำนั้นๆ มำกกว่ำ 
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ในขณะที่รำยได้ (Income) คือ ตัวแปรส ำคัญต่อกำรก ำหนดส่วนของตลำด โดยทั่วไปแล้ว

นักกำรตลำดจะสนใจกลุ่มผู้บริโภคที่มีรำยได้สูง แต่อย่ำงไรก็ตำมครอบครัวที่มีรำยได้ต่ ำถือเป็นกลุ่ม

ตลำดที่มีขนำดใหญ่ และที่ส ำคัญรำยได้จะเป็นตัวชี้วัดควำมสำมำรถของผู้บริโภคในกำรซื้อสินค้ำ

หรือไม่มีควำมสำมำรถในกำรซื้อสินค้ำได้ แต่ขณะเดียวกัน กำรเลือกซื้อสินค้ำอำจไม่ได้ใช้เกณฑ์รำยได้

เพียงอย่ำงเดียว ต้องมีองค์ประกอบอ่ืนๆด้วย เช่น รูปแบบกำรด ำรงชีวิต รสนิยม อำชีพ กำรศึกษำ 

เป็นต้น 

จำกแนวคิดลักษณะทำงประชำกร ผู้วิจัยสนใจเลือกที่จะศึกษำลักษณะทำงประชำกรด้ำน เพศ 

อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพและรำยได้ ซึ่งถือเป็นตัวแปรล ำดับต้นๆ ที่มีผลต่อควำมคิด กำรเปิดรับสื่อ 

กำรรับรู้ ทัศนคติและกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของแต่ละบุคคลที่แตกต่ำงกันออกไป ท ำให้ผู้วิจั ยได้น ำตัว

แปรเหล่ำนี้มำใช้ประกอบในกำรออกแบบสอบถำม และคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถำม 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับและการรับรู้  
 2.2.1 ความหมายของการเปิดรับ 

Klapper, J.T.(1960) ได้กล่ำวว่ำ กระบวนกำรเลือกรับข่ำวสำร หรือเปิดรับข่ำวสำร

เปรียบเสมือนเครื่องกรองข่ำวสำรในกำรรับรู้ ซึ่งประกอบด้วยกำรกลั่นกรอง 4 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้  

1) กำรเลือกเปิดรับ (Selective exposure) กำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรถือเป็นขั้นตอนแรกใน

กำรสื่อสำร เพ่ือด ำเนินกำรเลือกช่องทำงกำรสื่อสำรที่เหมำะสมให้ตรงกับเนื้อหำ ซึ่งแต่ละบุคคลจะ

เลือกเปิดรับสื่อหรือข้อมูลข่ำวสำรจำกแหล่งที่หลำกหลำย เช่น จำกสื่อออนไลน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ หรือ

จำกผู้มีอิทธิพลหรือผู้น ำทำงควำมคิดต่ำงๆ เป็นต้น อีกทั้งทักษะและควำมช ำนำญ ในกำรรับรู้ข่ำวสำร

ของแต่ละบุคคลนั้นมีควำมต่ำงกัน ขึ้นอยู่กับประสบกำรณ์ที่ผ่ำนมำของบุคคลนั้นๆ รวมไปถึงกำร

เปิดรับในแต่ละครั้งต้องสำมำรถตอบสนองวัตถุประสงค์และควำมตั้งใจในกำรใช้ประโยชน์ที่แตกต่ำง

กันไป ซึ่งส่วนใหญ่ผู้รับสำรจะมีควำมคำดหวังว่ำ ข่ำวสำรที่ได้รับจะช่วยตอบสนองควำมต้องกำรได้ ท ำ

ให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลงทัศนคติ เปลี่ยนนิสัย หรือเปลี่ยนพฤติกรรมบำงอย่ำงได้ 

2) กำรเลือกให้ควำมสนใจ (Selective attention) โดยปกติผู้ที่เปิดรับข่ำวสำรมักเลือกเปิด

ในสิ่งที่ตนเองสนใจ เพ่ือสนับสนุนทัศนคติเดิมของตนเอง  และหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับควำมรู้
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ควำมเข้ำใจของตนเอง เพ่ือไม่ให้เกิดควำมไม่สอดคล้องทำงด้ำนควำมเข้ำใจของตนเอง (Cognitive 

dissonance)  

3) กำรเลือกรับรู้และตีควำมหมำย (Selective perception and interpretation) ในแต่ละ

บุคคลจะมีกำรตีควำมข่ำวสำรแตกต่ำงกันออกไป ซึ่งแต่ละคนจะตีควำมไปตำมควำมสนใจ ทัศนคติ

สภำวะทำงร่ำงกำย ประสบกำรณ์ แรงจูงใจ ควำมต้องกำร ควำมเชื่อ ควำมคำดหวัง หรือสภำวะทำง

อำรมณ์และจิตใจ ของตนเอง ณ ตอนนั้นๆ จึงท ำให้สำรมีกำรบิดเบือนหรือตรงตำมควำมต้องกำรเพ่ือ

เป็นที่น่ำพอใจของแต่ละบุคคล 

4) กำรเลือกจดจ ำ (Selective retention) บุคคลจะเลือกจดจ ำข่ำวสำรในส่วนที่ตรงกับ

ควำมต้องกำร ควำมสนใจ ทัศนคติ ของตนเอง และจะไม่สนใจข่ำวสำรที่ขัดแย้งกับควำมคิดของ

ตนเอง ซึ่งข่ำวสำรที่แต่ละบุคคลเลือกจดจ ำนั้นจะต้องช่วยส่งเสริมหรือสนับสนุนควำมรู้สึกนึกคิด 

ทัศนคต ิค่ำนิยม หรือควำมเชื่อส่วนบุคคล ให้ชัดเจนยิ่งขึ้นเพ่ือน ำไปใช้เป็นประโยชน์ในโอกำสต่อไป  

จำกกำรศึกษำของสุทธิลักษณ์ วงศ์วรเศรษฐ์ (2543 อ้ำงถึงในถวัลรัตน์ กัลชำญกิจ, 2558)

รูปแบบกำรเปิดรับสื่อของผู้บริโภคชำยในกรุงเทพมหำนคร ผลวิจัย พบว่ำ สื่อที่ผู้ชำยเปิดรับมำกท่ีสุด 

คือ โทรทัศน์ประเภทรับชมฟรี หนังสือพิมพ์ โรงภำพยนตร์ และนิตรสำร ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นสื่อที่เน้น

จำกภำพถ่ำยหรือภำพเคลื่อนไหว ส่วนกลุ่มที่มีอำยุน้อย มีกำรศึกษำสูง และรำยได้สูง จะเปิดรับสื่อ

ประเภทที่เน้นให้สำระควำมรู้ และรำยได้ที่ต่ำงกันไม่มีควำมแตกต่ำงในด้ำนปริมำณกำรเปิดรับสื่อ  

อีกทั้งมีกำรศึกษำรูปแบบกำรด ำเนินชีวิต พฤติกรรมกำรเปิดรับสื่อ พฤติกรรมกำรบริโภค

สินค้ำของเจเนอเรชั่นวำยในกรุงเทพมหำนครของ ณัฐวุติ ศรีกตัญญู (2540 อ้ำงถึงในถวัลรัตน์ กัลชำญ

กิจ, 2558) พบว่ำ เพศชำยชมสื่อโทรทัศน์บ่อยกว่ำเพศหญิง แต่เพศหญิงจะฟังวิทยุมำกกว่ำเพศชำย 

 Hawkins and Mothersbaugh (2010, pp. 279-293 อ้ำงถึงใน ปริญญำ ธีระเกษมสุข , 
2558:16-18) ได้ให้ควำมหมำยว่ำ กำรเปิดรับสำรจะเกิดขึ้นได้ต้องผ่ำนประสำทสัมผัสทั้ง 5 ของบุคคล
นั้นๆ ซึ่งบุคคลนั้นจะเปิดรับสำรรอบๆตัว แม้จะไม่ใช่เรื่องที่ตนเองสนใจก็ตำม กระบวนกำรเลือก
เปิดรับสื่อ ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ดังนี้ 

1) กำรเปิดรับสำร (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อประสำทสัมผัสทั้ง 5 สัมผัสกับสิ่งเร้ำรอบตัว ทั้ง
กำรเปิดรับอย่ำงตั้งใจ (Random) และไม่ตั้งใจ (Deliberate) นอกจำกนี้ ผู้บริโภคยังมีกระบวนกำร



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 31 

เปิดรับสำรอย่ำงตั้งใจ (Voluntary exposure) เพ่ือแสวงหำข้อมูลด้วยเหตุผล เช่น เปิดรับสำรเพ่ือ
กำรซื้อ เพ่ือข้อมูลข่ำวสำร หรือเพ่ือควำมทันต่อเหตุกำรณ์ ณ เวลำนั้นๆ ขอยกตัวอย่ำงจำกเหตุกำรณ์
ที่เกิดขึ้นเมื่อปีที่ผ่ำนมำ มลพิษทำงอำกำศในประเทศเพ่ิมสูงขึ้น ท ำให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่เปิดรับสำรใน
ช่องทำงต่ำงๆ อย่ำงอินเตอร์เน็ต โทรทัศน์ วิทยุ เป็นต้น เพ่ือต้องกำรทรำบข้อมูลข่ำวสำรที่ทันต่อ
สถำนกำรณ์ปัจจุบัน 

2) กำรให้ควำมตั้วใจ (Attention) เมื่อผู้บริโภคถูกสิ่งเร้ำกระตุ้นผ่ำนประสำทสัมผัสทั้ง 5 
มำกกว่ำ 1 ด้ำน จะส่งผลให้เกิดกระบวนกำรทำงสมอง ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดควำมตั้งใจ มี 3 ปัจจัย 
ดังนี้ 

  2.1) ปัจจัยของสิ่งเร้ำ  (Stimulus factors) คือ ลักษณะทำงกำยภำพของสิ่งเร้ำ 
ได้แก่ ขนำด ควำมหนำแน่น ควำมสวยงำม สีสันและกำรเคลื่อนไหว ต ำแหน่งกำรจัดวำง กำรแยกให้ดู
โดดเด่น ควำมแตกต่ำง ปริมำณ เป็นต้น 

   2.2) ปัจจัยเฉพำะบุคคล (Individual factors) คือ ลักษณะแต่ละบุคคลที่ท ำให้เกิด
ควำมแตกต่ำงกัน ได้แก่ แรงจูงใจที่เกิดขึ้นจำกควำมสนใจหรือควำมต้องกำรของบุคคลนั้นๆ และ
ควำมสำมำรถ  

   2.3) ปัจจัยจำกสถำนกำรณ์ (Situational factors) คือ ลักษณะที่ เกิดขึ้นจำก

สถำนกำรณ์ต่ำงๆ ซึ่งมันส่งผลต่อควำมสนใจของผู้บริโภค เช่น ควำมหนำแน่นของสิ่งเร้ำใน

สภำพแวดล้อมของผู้บริโภค อย่ำงสื่อประชำสัมพันธ์ ณ จุดขำย ที่มีมำกเกินไปท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำม

ร ำคำญและสนใจน้อยลง 

3) กำรตีควำมหมำย (Interpretation) ผู้บริโภคจะตีควำมหมำยของข้อมูลเมื่อเปิดรับแล้ว 

ขึ้นอยู่กับคุณลักษณะของสิ่งเร้ำ บุคคลและสถำนกำรณ์ท่ีแตกต่ำงกัน 

Atkin (1973, p.208 อ้ำงถึงใน ศรันถ ์ยี่หลั่นสุวรรณ, 2558:17-18) กล่ำวว่ำ บุคคลใดที่มีกำร
เปิดรับข่ำวสำรมำก จะส่งผลให้มีควำมรอบรู้กว้ำงขวำง มีควำมเข้ำใจในสภำพแวดล้อม ที่ส ำคัญทันต่อ
สถำนกำรณ์บ้ำนเมือง มำกกว่ำผู้ที่เปิดรับข่ำวสำรน้อย 

Assael, 2004; Hawkin, Best, & Coney (2001, อ้ำงถึงใน อนัตต์ตำ กลิ่นจันทร์, 2559:75) 
ได้กล่ำวว่ำ กำรเปิดรับเกิดจำกกำรที่ประสำทสัมผัสทั้งห้ำถูกกระตุ้นด้วยสิ่งเร้ำ กำรมองเห็น กำรได้ยิน  
กำรลิ้นรสและกำรสัมผัสผ่ำนผิวหนัง เมื่อถูกกระตุ้นแล้วบุคคลนั้นจะเลือกเปิดรับเพียงสิ่งเร้ำที่ตนเอง
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สนใจหรือต้องกำรในช่วงเวลำนั้นๆ ตัวอย่ำงเช่น เมื่อเกิดโรคระบำดขึ้นในประเทศ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ก็
มองหำประกันเพ่ือสุขภำพที่ครอบคลุมโรคระบำดนั้นๆ ซึ่งก็จะเปิดรับโฆษณำของประกัน เป็นต้น ใน
ขณะเดียวกันหำกผู้บริโภคพบสิ่งเร้ำที่ไม่ได้อยู่ในควำมสนใจหรือต้องกำรในเวลำนั้น ผู้บริโภคก็จะไม่
เปิดรับหรือกดข้ำมโฆษณำนั้นไป 

Becker (1972, อ้ำงถึงใน ธวัลรัตน์ ยศกรวรำเกียรติ, 2560:56-57) ได้ให้ควำมหมำยของกำร
เปิดรับข่ำวสำรจำกกำรจ ำแนกตำมพฤติกรรมกำรเปิดรับ ดังนี้ 

1) กำรแสวงหำข้อมูล (Information seeking) หมำยถึง กำรที่บุคคลแสวงหำข้อมูล เมื่อ
ต้องกำรให้ตนเองคล้ำยคลึงกับบุคคลอ่ืน 

2) กำรเปิดรับข้อมูล (Information receptivity) หมำยถึง กำรที่บุคคลเปิดรับข่ำวสำรใน
เรื่องท่ีตนเองสนใจ ควำมเชื่อ บุคคลนั้นจะมีควำมใส่ใจและเปิดรับเป็นพิเศษกว่ำข่ำวสำรอื่นๆ 

3) กำรเปิดรับประสบกำรณ์ (Experience receptivity) หมำยถึง กำรเปิดรับข่ำวสำรเสมือน
กำรเปิดรับประสบกำรณ์นั้นๆเข้ำมำ 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรเลือกเปิดรับสื่อ มีดังนี้  (ประภำพรรณ ป้อมหิน, 2550, น.28-29  

อ้ำงถึงในอรัชพร วิเชียรชิต,2560, น.12-14)  

1) ควำมต้องกำร (Need) คือ ควำมต้องกำรทั้งทำงร่ำงกำยและจิตใจ ที่เป็นเหมือนตัว

ก ำหนดกำรเลือกให้ตรงต่อควำมต้องกำรของแต่ละบุคคล เพ่ือให้ได้ข่ำวสำรที่ต้องกำร หรือเพ่ือกำร

ยอมรับในสังคม  

2) ทัศนคติและค่ำนิยม (Attitudesand values) ทัศนคติ คือ ควำมชอบต่อเรื่องต่ำงๆ ส่วน

ค่ำนิยม คือ หลักพ้ืนฐำนที่บุลคลยึดถือเป็นควำมรู้สึกว่ำควรท ำสิ่งใด หรือไม่ท ำสิ่งใด ซึ่งทัศนคติและ

ค่ำนิยมมีอิทธิพลต่อกำรเลือกเปิดรับเป็นอย่ำงยิ่ง 

3) เป้ำหมำย (Goals) มนุษย์ย่อมมีเป้ำหมำยในกำรด ำรงชีวิตทั้งในด้ำนอำชีพ กำรเข้ำสังคม 

และอ่ืนๆ ซึ่งกำรที่บุคคลก ำหนดเป้ำหมำยขึ้นมำ มันส่งผลต่อกำรเลือกใช้สื่อ กำรเลือกรับข่ำวสำร กำร

เลือกตีควำมหมำยและกำรเลือกจดจ ำเพ่ือตอบสนองเป้ำหมำยของตนเอง 
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4) ควำมสำมำรถ (Capability) ควำมสำมำรถด้ำนภำษำในแต่ละบุคคล ถือเป็นสิ่งส ำคัญ ซึ่งมี

อิทธิพลต่อกระบวนกำรเลือกรับสื่อ ตัวอย่ำงเช่น ผู้ที่รู้เฉพำะภำษำไทย จะใช้เวลำในกำรฟังวิทยุหรือ

อ่ำนหนังสือพิมพ์ภำษำไทยเป็นส่วนใหญ่ ส่วนภำษำต่ำงประเทศจะเลือกไม่สนใจ  

5) กำรใช้ประโยชน์ (Utility) แต่ละบุลคลจะให้ควำมสนใจและจดจ ำข่ำวสำรที่สำมำรถ

น ำไปใช้ประโยชน์แก่ตนเองได้เท่ำนั้น  

6) ลีลำในกำรสื่อสำร (Communication style) กำรเป็นผู้รับสำรของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับลีลำในกำรสื่อสำรของบุคคลนนั้นๆ คือควำมชอบหรือไม่ชอบสื่อบำงประกำร ดังนั้น 

กำรที่บำงคนชอบฟังวิทยุ ชอบดูโทรทัศน์ หรือบำงคนชอบที่จะอ่ำนหนังสือมำกกว่ำ เป็นเพรำะควำม

แตกต่ำงด้ำนลีลำในกำรสื่อสำรของแต่ละบุคคล  

7) สภำวะ (Context) สภำวะในที่นี้หมำยถึง สถำนที่และเวลำที่อยู่ในสถำนกำรณ์ของกำร

สื่อสำรสิ่งต่ำงๆ ซึ่งมีอิทธิพลต่อกำรเลือกของผู้รับสำร  

8) ประสบกำรณ์ (Experience) บุคคลที่มีประสบกำรณ์ที่แตกต่ำงกันย่อมมีกระบวนกำรใน

กำรเลือกรับสื่อที่แตกต่ำงกัน 

จำกแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรเปิดรับสื่อข้ำงต้น ผู้วิจัยได้น ำมำเป็นแนวทำงสร้ำง

แบบสอบถำมในส่วนที่ 2 กำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น และน ำหลัก

แนวคิดตำมๆมำเป็นแบบของกำรวิเครำะห์ผลต่อไป 

 2.2.2 ความหมายของการรับรู้ 

กำรรับรู้ ถือเป็นกระบวนกำรที่มีควำมส ำคัญอย่ำงมำก เป็นพ้ืนฐำนที่ส ำคัญในกำรตอบสนอง
ของพฤติกรรมต่ำงๆในแต่ละบุคคล โดยปกติจะขึ้นอยู่กับกำรรับรู้จำกสภำพแวดล้อมของบุคคลนั้น 
และควำมสำมำรถในกำรแปลควำมหมำยของสิ่งเร้ำที่รับรู้ตอนนั้นด้วยเช่นกัน กำรรับรู้ที่มี
ประสิทธิภำพจะประกอบไปด้วย ปัจจัยทำงด้ำนจิตวิทยำ เช่น ประสบกำรณ์เดิม ควำมสนใจ ควำม
ต้องกำร และประสำทสัมผัสทั้ง 5 เป็นต้น 

Willbur Schramm (1973, อ้ำงถึงใน อนัตต์ตำ กลิ่นจันทร์, 2559:73) ได้กล่ำวว่ำ กำรรับรู้ 
คือ กำรแปลควำมหมำยจำกสิ่งที่บุคคลนั้นพบเจอผ่ำนประสำทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ กำรมองเห็นผ่ำนตำ 
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กำรได้ยินผ่ำนหู กำรได้กลิ่นผ่ำนทำงจมูก กำรรับรสผ่ำนลิ้นและปำก รวมไปถึงกำรสัมผัสทำงผิวหนัง 
เมื่อเกิดกำรรับรู้จำกประสำทสัมผัสทั้งห้ำแล้วข้อมูลที่ได้รับจะส่งผ่ำนไปยังสมอง พร้อมทั้งรวบรวม
ข้อมูล และแปลควำมหมำยอย่ำงรวดเร็ว จนเกิดเป็นกำรรับรู้ของบุคคลนั้น 

Kotler, Philip (อ้ำงถึงใน พัชรียำ สุตำ, 2555:15-17) กล่ำวว่ำ บุคคลที่ถูกจูงใจ และพร้อมที่
จะแสดงออกนั้น ขึ้นอยู่กับกำรรับรู้ในสถำนกำรณ์ต่ำงๆของแต่ละบุคคล ซึ่งกำรรับรู้ไม่ได้ถูกกระตุ้น
ทำงกำยภำพเท่ำนั้น แต่รวมไปถึงสิ่งเร้ำต่ำงๆรอบตัวและเงื่อนไขของแต่ละบุคคล โดยปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อกำรรับรู้ของมนุษย์ แบ่งเป็นปัจจัยต่ำงๆ ไว้ดังนี้ 

 1) องค์ประกอบทำงด้ำนเทคนิค (Technical factors) ประกอบด้วย 

 1.1) ขนำด (Size) กำรรับรู้ว่ำขนำดที่ใหญ่ต้องมีรำคำที่แพงกว่ำขนำดเล็ก 

 1.2) สี  (Color) ในแต่ละสีมันจะมีควำมหมำยในตัว ซึ่ งสำมำรถบ่งบอกถึง

บุคลิกลักษณะของบุคคลได้ และควำมหมำยของแต่ละสียังมีควำมสอดคล้องกับควำมเชื่อ  วัฒนธรรม

ต่ำงๆของแต่ละประเทศ เช่น ประเทศไทย งำนแต่งงำน ห้ำมใส่สีด ำ เพรำะสีด ำเป็นสีของควำมผิดหวัง 

เป็นต้น 

 1.3) ควำมเข้ม (Intensity) หมำยถึง ควำมเข้มของกำรโฆษณำ 

 1.4) กำรเคลื่อนไหว (Movement) เป็นกำรโฆษณำทำงโทรทัศน์ เพ่ือจูงใจให้เกิด

กำรเปิดรับข่ำวสำรและควำมสนใจในข่ำวสำร 

 1.5) ต ำแหน่ง (Position) ต ำแหน่งของสินค้ำจะเห็นได้จำกตรำสินค้ำที่ เป็น

สปอนเซอร์ 

 1.6) ควำมแตกต่ำง (Contrast) สร้ำงควำมแตกต่ำงเพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ได้ง่ำย 

 1.7) กำรจับแยก (Isolation) กำรแยกมีควำมพิเศษ สังเกตได้จำกสินค้ำที่ท ำกำร

ส่งเสริมกำรขำย (Sales promotion) สินค้ำอยู่ในกองโชว์พิเศษจะท ำให้ผู้บริโภคเกิดกำรรับรู้มำกกว่ำ

สินค้ำท่ีวำงอยู่บนชั้นธรรมดำ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 35 

 2) ควำมพร้ อมทำงด้ ำนสมองของผู้ บ ริ โ ภค  (Mental readiness of consumer to 
perceive) 

 2.1) ควำมฝังใจหรือกำรยึดมั่น (Perceptual fixation) เป็นควำมฝังใจของภำพพจน์
ที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์นั้นๆ 

 2.2) ควำมหมำยในกำรมอง (Perceptual habit) หมำยถึง นิสัยกำรมองของแต่ละ
บุคคลจะมีมุมมองแตกต่ำงกัน เช่น ผู้ที่มีมุมมองในแง่ลบก็จะเปิดรับและรับรู้ต่อสิ่งเร้ำที่บันทอนจิตใจ
ตนเอง ส่วนผู้ที่มองโลกในแง่บวกก็จะเปิดรับและรับรู้ข่ำวสำรที่ท ำให้ตนเองมีควำมสุข เป็นต้น 

 2.3) ควำมมั่นใจและควำมรอบคอบ (Confidence and caution) ควำมมั่นใจของ
แต่ละบุคคลก็แตกต่ำงกัน หำกเป็นบุคคลที่มีควำมมั่นใจมำก ก็จะโน้มน้ำวได้ยำกกว่ำผู้ที่มีควำมมั่นใจ
น้อย 

 2.4) ควำมใส่ใจ (Attention) แต่ละบุคคลมีควำมใส่ใจแตกต่ำงกัน ซึ่งขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยสภำพแวดล้อมของบุคคลนั้นๆ  

 2.5) โครงสร้ำงในสมอง (Mental set or track of mind) กำรมองสิ่งรอบข้ำงของ
แต่ละบุคคล 

 2.6) ควำมคุ้นเคย (Familiarity) หำกผู้บริโภคเกิดควำมคุ้นเคยกับแบรนด์ ก็จะเกิด
ควำมชื่นชอบขึ้นได้ 

 2.7) ควำมคำดหวัง (Expectations) เป็นควำมคำดหวังของแต่ละบุคคลที่มีต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง 

 3) ประสบกำรณ์ในอดีตของผู้บริโภค (Post experience of the consumer) ประสบกำรณ์
ที่ผ่ำนมำของแต่ละบุคคลเป็นเรื่องส ำคัญ เพรำะผู้บริโภคมักจะเลือกใช้สินค้ำที่มีควำมทรงจ ำที่ดีใน
อดีตก่อนเป็นตัวเลือกแรก 

 4) สภำวะอำรมณ์ (Mood) คือ ควำมพร้อมทำงด้ำนจิตใจ หำกผู้บริโภคมีควำมพร้อมก็
สำมำรถรับรู้สิ่งต่ำงๆได้ดี ซึ่งสิ่งที่ช่วยด้ำนอำรมณ์และควำมรู้สึก ได้แก่ แสง สี ดนตรี เป็นต้น 

  5) ปัจจัยทำงสังคมและวัฒนธรรมมำจำกกำรรับรู้ของผู้บริโภค (Social and cultural 
factors of consumer perception) วัฒนธรรมของแต่ละสังคมมีควำมแตกต่ำงกัน และคนในสังคม
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ต้องเรียนรู้ในวัฒนธรรมนั้นๆ อย่ำงประเทศไทยในสมัยก่อนมีวัฒนธรรมที่หลำกหลำยรูปแบบ รวมไป
ถึงควำมเชื่อเหนือธรรมชำติ เช่น วัฒนธรรมขอฝนแห่แมว เวลำหน้ำแล้ง ซึ่งปัจจุบันนี้ยังคงมีอยู่ เป็น
ต้น ถือได้ว่ำกำรเรียนรู้ในวัฒนธรรมเกิดจำกกำรด ำเนินชีวิตและกำรรับรู้ของผู้บริโภค 

 2.2.3 ประเภทของการรับรู้ 
กมลรัตน์ หล้ำสุวงษ์ (2528: 228-239, อ้ำงถึงในชิดชนก ทองไทย, 2556) ได้แบ่งกำรรับรู้

ออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ 

1) กำรรับรู้ทำงอำรมณ์ หมำยถึง กำรรับรู้ว่ำตนเองมีควำมรู้สึกอย่ำงไร ณ เวลำนั้นๆ เช่น 

รู้สึกดีใจเมื่อได้รับรำงวัล รู้สึกเสียใจเมื่อไม่ได้ตำมสิ่งที่คำดหวัง เป็นต้น 

2) กำรรับรู้ลักษณะของบุคคล แบ่งกำรแปลงข้อมูลออกเป็น 3 ประกำร คือ 

2.1) ลักษณะทำงกำยภำพ เช่น ลักษณะของแขนขำ สีผิว หน้ำตำ 

2.2) พฤติกรรม เช่น กำรเดิน กำรพูดคุย กำรแสดงอำรมณ์ต่ำงๆ 

2.3) ค ำบอกเล่ำ เช่น จำกคนในครอบครัว เพ่ือน ผู้มีอิทธิพลทำงควำมคิด 

 3) กำรรับรู้ภำพพจน์ หมำยถึง มโนภำพ เป็นภำพในควำมคิด และต้องสำมำรถบอกลักษณะ

ของภำพเหล่ำนั้นให้ผู้อ่ืนได้รับรู้ได้ 

4) กำรรับรู้ในปรำกฎกำรณ์ทำงสังคม กำรแปลควำมหมำยของสื่งต่ำงๆที่เกิดขึ้นในสังคม ตำม

ควำมเชื่อของตนเองเพ่ือให้เกิดควำมเข้ำใจและสำมำรถอธิบำยสิ่งที่เกิดขึ้นเหล่ำนั้นได้ 

 2.2.4 กระบวนการรับรู้ 
Solomon (2011) ได้อธิบำยถึง กระบวนกำรกำรรับรู้ไว้ว่ำ เมื่อสิ่งเร้ำมำสัมผัสกับประสำท

สัมผัสทั้ง 5 จะน ำไปสู่กระบวนกำรรับรู้  3 ขั้นตอน ได้แก่ กำรเปิดรับ กำรตั้งใจรับสำร และกำร

ตีควำมหมำยของสำร ซึ่งแต่ละขั้นตอนจะมีควำมแตกต่ำงกันออกไปในแต่ละบุคคล ขึ้นอยู่กับ ควำมคิด 

ประสบกำรณ์ของบุคคลนั้นๆ เมื่อครบทั้ง 3 กระบวนกำรแล้ว ก็จะน ำไปสู่กำรรับรู้ 
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สมภพ สุขกลัด (2543, อ้ำงถึงใน ปิยะนันท์ บุญณะโยไทย, 2556:14) กล่ำวว่ำ กระบวนกำร

รับรู้ เป็นกระบวนกำรที่มีควำมสอดคล้องระหว่ำงควำมเข้ำใจ ควำมรู้สึก ควำมจ ำ กำรเรียนรู้ กำร

ตัดสินใจ และกำรแสดงพฤติกรรม ดังภำพที่ 7 

 

 

 

 

ภำพที่ 7 แบบจ ำลองกระบวนกำรรับรู้ 
(ที่มา: ปิยะนันท์ บุญณะโยไทย, 2556) 

จ ำเนียร ช่วงโชติ (อ้ำงใน มนัสพงศ์ พัฒนวิบูลย์, 2553, อ้ำงถึงใน ปิยะนันท์ บุญณะโยไทย, 

2556:14) กล่ำวว่ำ กระบวนกำรของกำรรับรู้จะเกิดข้ึนต้องประกอบด้วย 

1) อำกำรสัมผัส หมำยถึง อำกำรท่ีอวัยวะรับสัมผัสสิ่งเร้ำ หรือ มีสิ่งเร้ำผ่ำนมำกระทบ 

2) กำรแปลควำมหมำยของอำกำร โดยส่วนส ำคัญที่จะช่วยให้กำรแปลดีขึ้นนั้น ต้อง

อำศัยองค์ประกอบ 4 อย่ำงด้วยกัน คือ สติปัญญำ กำรสังเกต ควำมสนใจ และ

คุณภำพจิตใจ 

3) ควำมรู้เดิม หรือ ประสบกำรณ์เดิมมีควำมส ำคัญมำกในกำรช่วยกำรตีควำม หรือ

แปลควำมหมำยของกำรสัมผัสได้อย่ำงชัดเจนมำกข้ึน  

สรุปได้ว่ำ เป็นกระบวนกำรเบื้อต้นที่บอกถึงควำมรู้สึกนึกคิด และสำมำรถท ำให้บุคคลนั้นๆ มี

ควำมรู้เพิ่มมำกขึ้น จนไปสู่กำรเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมได้ โดยกระบวนกำรรับรู้นั้นมีควำม

แตกต่ำงกันออกไปแล้วแต่ตัวบุคคล 

 จำกแนวคิดและทฤษฎีที่กล่ำวมำข้ำงต้นของกำรรับรู้  ผู้วิจัยได้น ำแนวคิดนี้มำสร้ำง

แบบสอบถำมในด้ำนกำรรับรู้ ประกอบด้วย ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรรับรู้ของมนุษย์ ในส่วนของ

ประสบกำรณ์ในอดีตของผู้บริโภค กำรรับรู้ลักษณะของบุคคล ในส่วนของกำรบอกเล่ำ และควำม

พร้อมทำงด้ำนสมองของผู้บริโภค ว่ำสำมำรถรับรู้ถึงควำมคุ้นเคย และควำมคำดหวังต่อกำรรับรู้

ตีควำม กำรคิด กำรเข้ำใจ 

ควำมจ ำ กำรเรียนรู้และมโนภำพ 

กระบวนกำรภำยนอก 

(Stimulus) 

กระบวนกำรภำยใน 

(Perception) 

กระบวนกำรแสดงออก 

(Response) 

สิ่งเร้ำ พฤติกรรม 
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เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ซึ่งสิ่งเหล่ำนี้จะเป็นตัวกระตุ้นประสำทสัมผัสทั้งห้ำของ

ผู้บริโภค และมีผลท ำให้เกิดพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป หรือควำมนึกคิดที่เปลี่ยนแปลงไปอย่ำงไร 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ  

 Allport (1935: 801) ได้ให้ควำมหมำยไว้ว่ำ ทัศนคติเป็นแนวคิดด้ำนจิตวิทยำสังคมและ

ภำษำศำสตร์ที่ส ำคัญอย่ำงมำก แต่แนวคิดทัศนคตินั้นก็ไม่ได้นิยำมตำยตัว เพรำะทัศนคติจะขึ้นอยู่กับ

ควำมแตกต่ำงของคุณลักษณะแต่ละบุคคล Allport (1935, as cited in Garrett, 2010) 

 Solomon (2011) ได้กล่ำวว่ำ ทัศนคติ ประกอบด้วยองค์ประกอบพื้นฐำน 3 ข้อ คือ ควำมคิด 

ควำมเชื่อ (Cognition) ควำมรู้สึก (Affect) และพฤติกรรม (Behavior) ที่บุคคลนั้นมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

โดย Schiffman & Kanuk, 2007 ได้ให้ควำมหมำยขององค์ประกอบ 3 ประกำร ดังนี้ 

1) องค์ประกอบด้ำนควำมคิด ควำมเชื่อ (Cognition component) คือ บุคคลมีควำมเชื่อว่ำ

สิ่งใดดีก็ส่งผลให้มีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งนั้นเช่นเดียวกัน แต่หำกมีควำมเชื่อที่ไม่ดีก็จะมีทัศนคติไปในทำงที่

ไม่ด ี

2) องค์ประกอบด้ำนควำมควำมรู้สึก (Affect component) หำกบุคคลมีควำมรู้สึกชอบ

บุคคลใดหรือสิ่งใด ก็จะช่วยให้มีทัศนคติที่ดีต่อบุคคลนั้นหรือสิ่งนั้น เช่นเดียวกันหำกมีควำมรู้สึกที่ดีต่อ

บุคคลหนึ่ง และบุคคลนั้นใช้สินค้ำอะไร ก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้ำนั้นด้วยเช่นกัน 

3) องค์ประกอบด้ำนควำมพฤติกรรม  (Action tendency component) กำรแสดง

พฤติกรรมของแต่ละบุคคลเกิดจำกควำมรู้สึก ทัศนคติที่เขำมีอยู่เกี่ยวกับวัตถ ุหรือบุคคลนั้นๆ 

 

 

 

ภำพที ่8 องค์ประกอบของทัศนคติ 
(ที่มา: Schiffman & Kanuk, 2007) 
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 ในขณะที่ Lutz (1991) ได้ให้ควำมหมำยว่ำ ทัศนคติ คือ ควำมรู้สึกภำยในจิตใจทั้งทำงดีและ

ไม่ดี ที่มีต่อสิ่งของต่ำงๆ และยังส่งผลต่อพฤติกรรมของบุคคลนั้นด้วย ขณะเดียวกันหำกสินค้ำที่

ผู้บริโภคใช้สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้นั้น ก็จะท ำให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ 

แต่ถ้ำสินค้ำไม่สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้ ก็จะเกิดทัศนคติด้ำนลบต่อแบรนด์

เช่นเดียวกัน และ Lutz (1991) ยังกล่ำวถึงองค์ประกอบของทัศนคติ 2 องค์ประกอบ ดังนี้ 

1) ทั ศนคติ แบบ อง ค์ ป ร ะก อบ เ ดี ย ว  (Uni-dimensionalist view of attitude) คื อ 
องค์ประกอบด้ำนควำมรู้สึก ที่เป็นปัจจัยส ำคัญในกำรตัดสินและแสดงควำมชอบหรือไม่ชอบ โดย
องค์ประกอบที่ท ำให้เกิดทัศนคติ ได้แก่ ควำมรู้ ควำมเข้ำใจ ด้ำนควำมเชื่อ ส่วนองค์ประกอบที่เป็น
ผลลัพธ์ตำมมำหลังเกิดทัศนคติ คือ องค์ประกอบด้ำนพฤติกรรม ควำมตั้งใจที่จะเกิดข้ึน 

 

 
 

ภำพที่ 9 แบบจ ำลองแนวคิดทัศนคติแบบมีองค์ประกอบเดียว 
(ที่มา: Lutz, R. J.,1991 p.320) 

 2) ทัศนคติแบบมี 3 องค์ประกอบ (Tripartite view of attitude) คือ เมื่อผู้บริโภคเกิดควำม
เข้ำใจในสินค้ำอย่ำงถ่องแท้แล้ว จะท ำให้เกิดควำมเชื่อที่ดีต่อสินค้ำหรือแบรนด์นั้นๆ จนเกิดควำมรู้สึก
ชื่นชอบในตัวสินค้ำ และน ำไปสู่พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อในที่สุด 

 Schiffman and Kanuk (2007) ได้กล่ำวว่ำ ทัศนคติ คือ ควำมรู้สึกภำยในจิตใจของบุคคล ที่

มีทั้งควำมชอบและไม่ชอบต่อบำงสิ่งบำงอย่ำง เช่น สินค้ำ แบรนด์ บุคคล เป็นต้น ซึ่งทัศนคตินั้นจะ

ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมแตกต่ำงกันออกไปขึ้นอยู่กับปัจจัยต่ำงๆ ทั้งประสบกำรณ์ สิ่งแวดล้อม และอ่ืนๆ 

โดยแบ่งลักษณะของทัศนคติออกเป็น 4 ลักษณะ ดังนี้  

 1) ทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Object) ซึ่งค ำว่ำสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในควำมหมำยของทัศนคติ คือ 

สิ่งของ บุคคล หรือ พฤติกรรม แต่ถ้ำในควำมหมำยทำงด้ำนกำรตลำด จะสำมำรถตีควำมได้อย่ำงกว้ำง 

เช่น สินค้ำ ชนิดของสินค้ำ ตรำสินค้ำ บริกำร กำรโฆษณำ สื่อต่ำงๆ ผู้ค้ำปลีก รำคำ รวมไปถึงผู้น ำทำง

ควำมคิด เป็นต้น 

Beliefs 

(Conation) 

Attitude  

(Affect) 

Intensions  

(Conation) 

Behaviors  

(Conation) 
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 2) ทัศนคติที่เกิดจำกกำรเรียนรู้ (Attitudes are a learned predisposition) เกิดจำกกำร

เรียนรู้ของแต่ละบุคคลและเป็นผลจำกประสบกำรณ์ทำงตรงและทำงอ้อม เช่น ผู้น ำทำงควำมคิด 

โฆษณำ อินเตอร์เน็ต พนักงำนขำย เป็นต้น ส่วนตัวอย่ำงประสบกำรณ์ทำงตรง เช่น กำรซื้อสินค้ำมำ

ทดลองใช้ หรือ ได้รับกำรบอกต่อจำกบุคคลรอบข้ำง เป็นต้น ดังนั้นปัจจัยต่ำงๆ เหล่ำนี้สำมำรถ

ปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้ำได้ ผ่ำนเครื่องมือทำงกำรสื่อสำรกำรตลำด 

 3) ทัศนคติเป็นสิ่งที่ไม่เปลี่ยนแปลง (Attitude have consistency) เมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติ

เชิงบวกหรือเชิงลบต่อสินค้ำหรือแบรนด์นั้นๆ ก็จะส่งผลให้พฤติกรรมแสดงออกไปในทิศทำงเดียวกับ

ทัศนคต ิ

 4) ทัศนคติเกิดขึ้นในสถำนกำรณ์ต่ำงๆ (Attitude occur within a situation) สถำนกำรณ์

ในสังคมที่เกิดขึ้น ถือเป็นปัจจัยส ำคัญที่ส่งผลต่อกำรเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค เช่น ใน

สถำนกำรณ์มลพิษในอำกำศเกินมำตรฐำน ผู้บริโภคจะเริ่มหำซื้อหน้ำกำกป้องกันฝุ่น ท ำให้เกิดทัศนคติ

ที่ดีต่อสินค้ำประเภทหน้ำกำกเพรำะสินค้ำสำมำรถช่วยป้องกันฝุ่นได้ เป็นต้น ดังนั้นในกำรผลิตสินค้ำ

หรือกำรสื่อสำรต่ำงๆ นักกำรตลำดควรค ำนึงถึงสถำนกำรณ์ในปัจจุบันของผู้บริโภค ณ เวลำนั้นๆ 

ในขณะเดียวกัน ฉัตยำพร เสมอใจ (2550) ได้กล่ำวถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรสร้ำงทัศนคติ มี

ด้วยกัน 6 ปัจจัย ดังนี้ 

 1) ด้ำนบุคลิกภำพ คือ บุคคลที่มีพ้ืนฐำนทัศนคติที่ดีจะสำมำรถเปิดรับสิ่งใหม่ๆได้ง่ำย แต่

ส ำหรับบุคคลที่มีทัศนคติที่ไม่ดีหรือต่อต้ำนก็จะเปิดรับหรือเปลี่ยนทัศนคติยำก 

 2) ประสบกำรณ์ที่ผ่ำนมำ คือ จะเปิดรับสินค้ำได้ง่ำยมำกขึ้น หำกบุคคลนั้นเคยมี

ประสบกำรณ์ตรงที่เกี่ยวข้องกับตรำสินค้ำมำก่อน เช่น ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้ำของยูนิลีเวอร์

และส่วนใหญ่จะเลือกใช้เป็นอันดับแรก ดังนั้น เมื่อบริษัทยูนิลีเวอร์ออกสินค้ำใหม่ ผู้บริโภคก็กล้ำที่จะ

ทดลองใช้ เพรำะมีทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์  

 3) อิทธิพลจำกเพ่ือน ครอบครัวและผู้มีอิทธิพลทำงควำมคิด บุคคลเหล่ำนี้สำมำรถให้ข้อมูล

แก่ผู้บริโภคจนเกิดเป็นทัศนคติใหม่ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งได้ และยังถือเป็นแหล่งอ้ำงอิงที่น่ำเชื่อถือต่อ

ผู้บริโภคท่ีสำมำรถสร้ำงทัศนคติได้ด้วย 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 41 

 4) เครื่องมือทำงกำรตลำด คือ กำรสร้ำงภำพลักษณ์ในตรำสินค้ำ โดยกำรสื่อสำรทำง

กำรตลำด 

 5) กำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรผ่ำนสื่อ กล่ำวคือ กำรเลือกใช้สื่อที่มีประสิทธิภำพ หรือกำรสร้ำง

ควำมน่ำเชื่อถือให้สื่อ ถือเป็นสิ่งที่ไม่ควรมองข้ำม เพรำะสิ่งเหล่ำนี้สำมำรถสร้ำงทัศนคติที่ดีได้ 

 6) อิทธิพลทำงสังคม คือ สภำพแวดล้อม กำรปลูกฝังวัฒนธรรมของแต่ละสังคม รวมไปถึง

กระแสของสังคมในเวลำนั้นๆ สำมำรถส่งผลต่อควำมรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคได้ 

โดยสรุปแล้ว ทัศนคติ คือควำมรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ทั้งแง่บวก แง่ลบ ต่อกำรได้รับข้อมูล

ข่ำวสำรต่ำงๆ ซึ่งแต่ละบุคคลอำจมีทัศนคติที่แตกต่ำงกันออกไป เมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่ง

หนึ่งแล้วจะสำมำรถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตำมมำได้ ส่งผลให้ผู้วิจัยใช้แนวคิดเกี่ยวกับ

ทัศนคตินี้ เพ่ือศึกษำว่ำผู้ติดตำมกลุ่มผู้น ำทำงควำมคิดที่มีควำมรู้สึกต่อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่นอย่ำงไร โดยผู้วิจัยน ำแนวคิดนี้มำใช้ส ำหรับสร้ำงแบบสอบถำมและเป็นแนวทำงในกำรอภิปรำย

ผลกำรวิจัยต่อไป 

 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อผู้น าทางความคิดและเนื้อหาที่ได้รับ 

Herbert C. Kelman , Compliance , 1967 ได้อธิบำยถึง กำรเปลี่ยนแปลง ทัศนคต ิโดยมี

ควำมเชื่อว่ำ ทัศนคติเกิดในตัวแต่ละบุคคลด้วยวิธีที่แตกต่ำงกัน ซึ่งแบ่งกระบวนกำรเปลี่ยนแปลง 

ออกเป็น 3 ประเด็น ดังนี้ 

1) กำรยินยอม (Compliance) คือ กำรยินยอมที่เกิดขึ้นนั้นบุคคลต้องมีกำรยอมรับในสิ่งที่มี 

อิทธิพลต่อตัวเขำ โดยเฉพำะจำกสังคมหรือ ผู้น ำทำงควำมคิด กำรที่บุคคลยอมกระท ำตำมกระแส

สังคมหรือผู้น ำทำงควำมคิด เพรำะบุคคลนั้นคำดหวังว่ำจะได้รับกำรยอมรับหรือรำงวัล ดังนั้น ควำม

พอใจ ที่ได้รับจำกกำรยอมกระท ำตำมนั้น เป็นผลมำจำก อิทธิพลทำงสังคม กล่ำวได้ว่ำ กำรยอม

กระท ำตำมเป็นกระบวนกำรเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ซึ่งจะมีพลังผลักดัน ให้บุคคลยอมกระท ำตำมมำก

หรือน้อย ขึ้นอยู่กับจ ำนวนหรือควำมรุนแรงของกระแสสังคมในช่วงเวลำนั้นๆ 
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 2) กำรเลียนแบบ (Identification) คือ สิ่งที่เกิดขึ้นเมื่อบุคคลยอมรับสิ่งเร้ำ หรือสิ่งกระตุ้น 

เพ่ือสร้ำงควำมสัมพันธ์ที่ดีกับผู้อ่ืนในสังคม หรือผู้น ำทำงควำมคิดท่ีตนชื่นชอบ จำกกำรเลียนแบบ และ

ท ำให้ทัศนคติของบุคคลแปลงเปลี่ยนไป กล่ำวได้ว่ำ กำรเลียนแบบเป็นเสมือนกระบวนกำร

เปลี่ยนแปลงทัศนคต ิและพฤติกรรมในอนำคตได้เช่นกัน 

 3) ควำมต้องกำรที่อยำกจะเปลี่ยน (Internalization) เป็นกระบวนกำรที่เกิดขึ้นเมื่อบุคคล

ยอมรับสิ่งที่มีอิทธิพลเหนือกว่ำและต้องตรงต่อควำมต้องกำรของบุคคลนั้นด้วย ซึ่งจะส่งผลให้ค่ำนิยม

และพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไป กล่ำวสรุป คือ ถ้ำควำมคิด ควำมรู้สึกและพฤติกรรมถูกกระทบ ไม่ว่ำ

ในระดับใดก็ตำม จะมีผลต่อกำรเปลี่ยนทัศนคติทั้งสิ้น 

 ในขณะที่ Newcomb, Theodore Ralph, Turner, & Philip, 1965 ได้กล่ำวถึง ปัจจัยที่

ส่งผลให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลงของทัศนคติไว้ ดังนี้ 

 1) กำรจูงใจทำงร่ำงกำย คือ ทัศนคติที่ดีจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลนั้นได้รับแรงผลักดันพ้ืนฐำนทำง

ร่ำงกำย และได้เปิดรับข้อมูลข่ำวสำรผ่ำนประสำทสัมผัส โดยข้อมูลข่ำวสำรนั้นต้องตอบสนองต่อควำม

ต้องกำรของบุคคลนั้นได้ 

 2) ข่ำวสำรข้อมูล คือ พ้ืนฐำนของทัศนคติที่มำจำกข่ำวสำรหรือข้อมูลที่ได้รับด้วยประสำท

ของกำรมองเห็น กำรอ่ำน กำรได้ยิน และกำรเข้ำใจสำรนั้นๆ ซึ่งข่ำวสำรบำงส่วนที่เข้ำสู่บุคคลใดแล้ว 

จะท ำให้บุคคลนั้นน ำไปสร้ำงทัศนคติข้ึนในล ำดับต่อไป 

 3) กำรเกี่ยวข้องกับกลุ่ม คือ ข้อมูลข่ำวสำร พฤติกรรมบำงอย่ำงอำจได้รับจำกบุคคลที่

เกี่ยวข้องหรือบุคคลที่มีอิทธิพลต่อควำมคิดของสังคม เช่น ครอบครัว กลุ่มเพ่ือน ผู้น ำทำงควำมคิด ทั้ง

ทำงตรงและทำงอ้อม เป็นต้น จนเกิดเป็นทัศนคติข้ึน 

 4) ประสบกำรณ์ คือ แต่ละบุคคลมีประสบกำรณ์กำรรับข้อมูลข่ำวสำรในแต่ละวันที่แตกต่ำง

กัน ซึ่งมีส่วนส ำคัญที่ท ำให้เกิดกำรตีควำมหมำยของข้อมูลที่ได้รับกับประสบกำรณ์ที่มีจนกลำยเป็น

ทัศนคต ิ

จำกแนวคิดและทฤษฎี ที่กล่ำวมำข้ำงต้น ผู้วิจัยได้น ำหลักของหัวข้อคุณลักษณะมำสร้ำง

แบบสอบถำมในส่วนของทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิดและทัศนคติของตัวเนื้อหำสำรที่ได้รับเกี่ยวกับ
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วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น โดยกำรที่ผู้ตอบแบบสอบถำมเห็นด้วยถือเป็นทัศนคติเชิงบวก

หรือหำกไม่เห็นด้วย  อำจเป็นทัศนคติเชิงลบหรือเฉยๆ ซึ่งในกำรวิเครำะห์และอภิปรำยผล ผู้วิจัยจะใช้

หลักแนวคิดกำรเปลี่ยนแปลงทัศนคติมำวิเครำะห์ ว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมเลือกสวมใส่วัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น เกิดจำกหลักกำรเลียนแบบ (Identification) ต่อผู้น ำทำงควำมคิด หรือเกิด

จำกกำรยินยอมของตัวบุคคล อย่ำงใดอย่ำงหนึ่ง ซึ่งสิ่งเหล่ำนี้จะมีผลท ำให้เกิดพฤติกรรมที่

เปลี่ยนแปลงไป หรือควำมนึกคิดที่เปลี่ยนแปลงไป 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 2.4.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม   

 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) มีผู้ให้ควำมหมำยไว้มำกมำย ดังนี้ 

 ฉัตยำพร เสมอใจ (2550 : 18) ได้กล่ำวถึง พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กระบวนกำร หรือ 

พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อ กำรใช้ และกำรประเมินผลกำรใช้สินค้ำหรือบริกำรของบุคคล ซึ่งจะมี

ควำมส ำคัญต่อกำรซื้อสินค้ำและบริกำรทั้งในปัจจุบันและอนำคต 

ส่วน Engle, Blackwell & Miniard (1990, p. 3) ได้กล่ำวว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง 

กำรกระท ำกำรต่ำงๆในกำรจัดหำให้ได้มำซึ่งกำรบริโภค และกำรจับจ่ำยใช้สอยสินค้ำและบริกำร 

รวมทั้งกระบวนกำรตัดสินใจประเมินสิ่งที่เกิดขึ้นก่อนและหลังกำรซื้อสินค้ำหรือใช้บริกำร 

ในขณะที่ Foxall & Sigurdsson, 2013 ได้กล่ำวถึง พฤติกรรมของผู้บริโภค (Customer 

behavior) เป็นกำรกระท ำของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่แสดงออกโดยไม่รู้ตัว หรือเรียกได้ว่ำ กำรกระท ำ

โดยธรรมชำติของมนุษย์ ซึ่งสำมำรถส่งอิทธิพลทำงกำรตลำดได้ 

 จำกควำมหมำยที่กล่ำวมำข้ำงต้น ผู้วิจัยสรุปได้ว่ำ พฤติกรรมผู้บริโภค  (Consumer 

behavior) เป็นกระบวนกำรตัดสินใจ ในกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำร พร้อมทั้งกำรประเมินก่อนและหลัง

กำรใช้สินค้ำ ซึ่งกระบวนกำรทั้งหมดนี้ ส่งผลอิทธิพลต่อกำรตลำดทั้งสิ้น 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2538 ได้กล่ำวถึงสิ่งกระตุ้นที่ท ำให้เกิดพฤติกรรม และกำรตัดสินใจซื้อ  

ซึ่งผู้วิจัยขอยกแบบจ ำลองของคอตเลอร์และอำร์มสตรอง (Model of consumer behavior)  โดย
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แบ่งกำรพิจำรณำออกเป็น รำยละเอียด ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2538 อ้ำงถึงใน อภิวิทย์ ยั่งยืน

สถำพร, 2558:16-17)  

1) สิ่งกระตุ้นทำงกำรตลำด ได้แก่ ปัจจัยส่วนผสมทำงกำรตลำด (Marketing mix)  

ส่วนประสมกำรตลำด หรือ Marketing mix คือ แนวคิดและทฤษฎีหนึ่งที่นิยมใช้ในกำร

วำงแผนกำรตลำด โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนหลักๆ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 

และกำรส่งเสริมกำรขำย ซึ่งมีผู้ให้ควำมหมำย ไว้ดังนี้ 

 Kotler, Philip (2012) ได้กล่ำวว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing mix) หมำยถึง 

เครื่องมือทำงกำรตลำด ที่มีไว้ส ำหรับตอบสนองควำมต้องกำรและสร้ำงควำมพึงพอใจแก่กลุ่มผู้บริโภค

เป้ำหมำย โดยส่วนประสมกำรตลำดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่ำ 4 Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 

(Product) รำคำ (Price) กำรจัดจ ำหน่ำย (Place) และกำรส่งเสริมกำรขำย (Promotion) 

  1.1) ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) หมำยถึง สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่น ำเสนอสู่ตลำด เพ่ือ

ตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคและสร้ำงคุณค่ำในผลิตภัณฑ์ และต้องมีกำรเสนอขำยแก่

ผู้ บริ โภคโดยยึดคุณประโยชน์หลัก  (Core benefit) ดั งนี้  เป็นผลิตภัณฑ์ที่ ลู กค้ ำคำดหวั ง  

(Expected product) หรือ เกินควำมคำดหวังของผู้บริโภค (Augmented product) รวมถึงกำร

น ำเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภำพท่ีสำมำรถแข่งขันได้ในอนำคต (Potential product)  

  1.2) ปัจจัยด้ำนรำคำ (Price) หมำยถึง ต้นทุนของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องจ่ำยเป็น

ตัวเงิน เพ่ือแลกมำยังผลิตภัณฑ์หรือบริกำรนั้นๆ โดยผู้ประกอบกำรต้องมีกำรตั้งเป้ำหมำยในกำรตั้ง

รำคำที่ค ำนึงถึงต้นทุนและกำรสร้ำงก ำไร ที่ส ำคัญรำคำเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมองด้วยตำเปล่ำไม่เห็น กำร

ตั้งรำคำบำงส่วนหรือบำงผลิตภัณฑ์ต้องให้รำยละเอียดแก่ผู้บริโภคด้วยเช่นกัน กำรตั้งรำคำมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภค ถ้ำผู้บริโภคมีเกณฑ์ในกำรตัดสินที่คุณภำพ ผู้บริโภคจะประเมิน

ผลิตภัณฑ์ด้วยรำคำ ดังนั้นรำคำจึงมีบทบำทในกำรชี้คุณภำพของผลิตภัณฑ์ 

  1.3) ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยหรือสถำนที่ (Place) หมำยถึง กระบวนกำร

ท ำงำนที่ท ำให้ผลิตภัณฑ์หรือบริกำรไปสู่ตลำดได้ง่ำย โดยผู้ประกอบกำรต้องพิจำรณำถึงองค์ประกอบ
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ต่ำงๆ เช่น ท ำเลที่ตั้ง เพ่ือให้ได้พ้ืนที่ที่ผู้บริโภคเข้ำถึงได้ง่ำย สะดวกในกำรซื้อและเข้ำใช้บริกำร มี

ร้ำนค้ำอยู่หลำยสำขำกระจำยได้ทั่วถึงในกลุ่มเป้ำหมำย  

  1.4) ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) หมำยถึง กำรส่งเสริมกำรตลำด

เพ่ือสร้ำงอิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกข้ันตอนของกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ เพ่ือจูงใจให้เกิดควำมต้องกำร

หรือกระตุ้นเตือนควำมทรงจ ำ (Remind) โดยคำดหวังว่ำกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดจะมีอิทธิพลต่อ

ควำมรู้สึก ควำมเชื่อ ทัศนคติ กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยองค์ประกอบของกำรสื่อสำรกำรตลำด 

(Marketing communications mix) ประกอบ 8 ประเภท ดังนี้ (Kotler and Keller, 2012) 

1.4.1) กำรโฆษณำ (Advertising) 

1.4.2) กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales promotion) 

1.4.3) งำนแสดงและกำรสร้ำงประสบกำรณ์ร่วม (Events and 

experiences) 

1.4.4) กำรประชำสัมพันธ์และกำรเผยแพร่ข่ำว (Public relations and 

publicity) 

1.4.5) กำรตลำดทำงตรง (Direct marketing) เช่น จดหมำย โทรศัพท ์

แฟกซ ์จดหมำยอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) 

1.4.6) กำรตลำดออนไลน์ (Online marketing) 

1.4.7) กำรสื่อสำรแบบปำกต่อปำก (Word-of-mouth marketing) 

1.4.8) กำรขำยโดยพนักงำนขำย (Personal selling) 

2) สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ ได้แก่ ปัจจัยภำยนอก เศรษฐกิจ เทคโนโลยี กำรเมือง และวัฒนธรรมหรือ

ควำมเชื่อของสังคม ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ หรืออ ำนำจซื้อของผู้บริโภค เช่น เมื่อประเทศ

ประสบปัญหำเศรษฐกิจตกต่ ำ อ ำนำจซื้อของผู้บริโภคจะลดลง แต่ถ้ำเศรษฐกิจในประเทศขยำยตัว 

อ ำนำจซื้อของผู้บริโภคจะสูงขึ้น เป็นต้น หรือกรณีปัจจัยด้ำนวัฒนธรรม ควำมเชื่อของสังคม หำกเวลำ

นั้นมีกระแสด้ำนควำมเชื่อที่คนในสังคมท ำตำมกันเป็นจ ำนวนมำก ก็ส่งผลต่อพฤติกรรม กำรตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภคได้เช่นกัน 
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ส่วน Kotler, 2003 ได้ศึกษำถึงสิ่งกระตุ้นที่ท ำให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อ โดยเริ่มต้นจำกสิ่ง

กระตุ้น ส่งผลให้เกิดควำมต้องกำร และท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมรู้สึกนึกคิดที่แตกต่ำงกันออกไปขึ้นอยู่

กับผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจำกสิ่งเร้ำใด จนท ำให้เกิดพฤติกรรม กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในที่สุด  

ดังภำพที ่10 

 

  

 

 

 

 

 

ภำพที่ 10 รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค [Model of buyer (consumer) behavior] 
(ที่มา: Kotler, 2003, p. 183-200) 

 
 2.4.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ 

 กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นกระบวนกำรในกำรเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจำกหลำกหลำย

ทำงเลือก เพ่ือหำทำงเลือกที่ดีที่สุดและสำมำรถตอบสนองต่อควำมต้องกำรของตนเองได้ โดยมีผู้ให้

ควำมหมำย ไว้ดังนี้ 

Schiffman and Kanuk (2010) ได้ให้ควำมหมำย กำรตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer 

decision making) คือ กำรที่บุคคลมีทำงเลือกตั้งแต่ 2 ทำงขึ้นไป และต้องเลือกตัดสินใจในทำงใด

ทำงหนึ่งเท่ำนั้น 

Kotler (1983, อ้ำงถึงในวีรินทร์  วีระวรรณ, 2560) ได้กล่ำวถึง กระบวนกำรตัดสินใจ 

ประกอบได้ด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

ความรู้สึกนึกคิด

ของผู้บริโภค  สิ่งกระตุ้น

ทางการตลาด 

 - ปัจจัยส่วน

ประสมทำง

กำรตลำด 

 สิ่งกระตุ้นอื่นๆ 

-  ปัจจัยเศรษฐกิจ 

- ปัจจัยเทคโนโลย ี

- วัฒนธรรมและ

ควำมเชื่อในสังคม 

สิ่งกระตุ้นภายนอก 

(Stimulus) 

การตอบสนองของ

ผู้บริโภค 

(Response) 

กำรเลือกสินค้ำ 

กำรเลือกรำคำ 

กำรเลือกตรำสินค้ำ 

กำรเลือกซื้อเพรำะ

อิทธิพลจำกผู้น ำทำง

ควำมคิด 
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1) กำรตระหนักถึงปัญหำหรือควำมต้องกำร (Problem recognition) เป็นขั้นที่ผู้บริโภครู้สึก

ถึงควำมแตกต่ำงระหว่ำงภำวะที่คิดไว้ในอุดมคติ กับภำวะควำมเป็นจริง ซึ่งเป็นเหตุให้ผู้บริโภคเกิด

ควำมต้องกำรในกำรเติมเต็มระหว่ำงของทั้ง 2 ส่วน โดยขั้นตอนนี้อำจเกิดข้ึนได้ 2 ลักษณะ ดังนี้ 

1.1) กำรตระหนักถึงควำมจ ำเป็น (Need recognition) เกิดจำกภำวะควำมจริงถูก 

ท ำให้ถดถอยลงจนห่ำงไกลกับภำวะที่ปรำรถนำหรือในอุดมคติ  

1.2) กำรตระหนักถึงโอกำสที่สูงขึ้น (Opportunity recognition) คือ กำรเกิด 

ภำวะที่ควำมปรำรถนำถูกขยับให้สูงขึ้นกว่ำเดิม ซึ่งบุคคลนั้นจะเกิดควำมรู้สึกว่ำมีปัญหำขึ้น 

2) กำรหำข้อมูล (Information search) เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหำ ส่งผลให้ผู้บริโภค
ต้องแสวงหำหนทำงแก้ไข โดยหำข้อมูลเพ่ือช่วยประกอบกำรตัดสินใจ ซึ่งแหล่งข้อมูลแบ่งเป็น ข้อมูล
จำกภำยใน (Internal search) และข้อมูลจำกภำยนอก (External search) 

3) กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of alternatives) ผู้บริโภคจะกลั่นกรองทำงเลือกเพ่ือ

กำรตัดสินใจที่ดีที่สุด ซึ่งโดยปกติผู้บริโภคจะไม่พิจำรณำทำงเลือกทุกทำงที่มีอยู่ แต่จะพิจำรณำ

ทำงเลือกเพียงจ ำนวนหนึ่งเท่ำนั้น และผู้บริโภคจะมีเกณฑ์ในกำรตัดสินใจซื้อเพ่ือประกอบด้วย ซึ่งใน

แต่ละบุคคลเกณฑ์กำรพิจำรณำก็แตกต่ำงกันออกไป 

4) กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เมื่อผู้บริโภคท ำกำรประเมินเพ่ือหำสินค้ำ/บริกำร

ที่ตรงกับควำมต้องกำรมำกที่สุดแล้ว ขั้นตอนนี้คือกำรตัดสินใจซื้อ โดยจะพิจำรณำถึงสถำนที่และ

วิธีกำรซื้อ ซึ่งรูปแบบจะแตกต่ำงกันไปในแต่ละรำยบุคคล แม้ว่ำผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลมำจำกแหล่ง

เดียวกันก็ตำม ทั้งนี้ Shim (1996) อ้ำงถึงใน วีรินทร์ วีระวรรณ (2560).  ได้แบ่งกำรตัดสินใจของ

ผู้บริโภคไว้ 3 กลุ่มด้วยกัน ดังนี้ 

 4.1) แบบเน้นกำรซื้อเพ่ือประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian decision making styles) 

คือ กำรตัดสินใจโดยมองจำกคุณภำพของสินค้ำหรือบริกำรมำกกว่ำด้ำนอ่ืนๆ รวมทั้งค ำนึงถึงรำคำ 

และควำมคุ้มค่ำกับเงินท่ีจ่ำยไปมำกที่สุด 
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 4.2) แบบเน้นสังคม (Social decision making styles) คือ กำรตัดสินใจซื้อโดย

เน้นภำพลักษณ์เป็นหลัก จะให้ควำมส ำคัญกับชื่อเสียงของยี่ห้อนั้น และยังรวมไปถึงกำรตัดสินใจซื้อ

สินค้ำท่ีก ำลังได้รับควำมนิยมหรือเป็นกระแสอยู่ในเวลำนั้นๆ จำกผู้น ำทำงควำมคิดและผู้คนรอบข้ำง  

 4.3) แบบไม่น่ำปรำรถนำ (Undesirable decision making styles) กำรตัดสินใจ

ซื้อโดยไม่มีกำรวำงแผนล่วงหน้ำมำก่อน ซึ่งกำรตัดสินใจจะเกิดขึ้นอย่ำงรวดเร็ว ไม่มีกำรคิดไตร่ตรอง

อย่ำงละเอียดก่อนกำรซื้อสินค้ำ 

5) พฤติกรรมหลังจำกกำรซื้อ (Post purchase behavior) คือ ขั้นตอนสุดท้ำยของ

กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ โดยจะเกิดหลังจำกที่ผู้บริโภคได้ใช้ผลิตภัณฑ์/บริกำรแล้ว อันจะน ำไปสู่

พฤติกรรมต่ำงๆ ได้แก่ กำรซื้อซ้ ำ ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ ตลอดจนกำรสื่อสำรแบบบอกต่อไปยังคน

รอบข้ำงอีกด้วย โดยสรุปแล้ว กำรตัดสินใจ หมำยถึงกำรที่บุคคลตกลงใจที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ หรือ

รับบริกำร ที่มีสองอย่ำงขึ้นไป โดยเริ่มมำจำกกำรค้นหำข้อมูลเพ่ือประเมินคุณลักษณะที่ดีที่สุดก่อนที่

จะตัดสินใจซ้ือหรือใช้บริกำร  

อดุลย์ จำตุรงคกุล (2546, อ้ำงถึงในศศินำฏ ปำนทอง,2557) ได้กล่ำวถึง ควำมตั้งใจซื้อ เป็น

ขั้นตอนที่อยู่ระหว่ำง กำรประเมินทำงเลือกและกำรตัดสินใจซื้อ โดยจุดเริ่มต้นเกิดจำกกำรตระหนักถึง

ควำมต้องกำรซื้อหรือปัญหำในควำมต้องกำรของตนเองที่เพ่ิมขึ้นจนกลำยเป็นแรงผลักดัน นอกจำกนี้

ยังเกิดกำรกระตุ้นจำกสิ่งเร้ำภำยนอก เมื่อเกิดกำรตั้งใจซื้อขึ้น ผู้บริโภคก็จะเริ่มกระบวนกำรหำข้อมูล

จำกแหล่งต่ำงๆ และน ำไปสู่ขั้นตอนประเมินทำงเลือกและตัดสินใจซื้อในที่สุด  

 

 

 

 

ภำพที่ 11 ขั้นตอนระหว่ำงกำรประเมินทำงเลือกและกำรตัดสินใจซื้อ 

(ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล. (2546). การบริหารการตลาดฉบับปรับปรุง (พิมพ์ครั้งที่ 3). กรุงเทพฯ: 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.) 

กำรประเมิน

ทำงเลือก 
ควำมตั้งใจซื้อ 

ทัศนคติของผู้อ่ืน 

ปัจจัยทำง 

สถำนกำรณ์ที่ 

คำดไม่ถึง 

กำรตัดสินใจ 
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จำกแนวคิดกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ ถือเป็นส่วนส ำคัญ ดังนั้นผู้วิจัยจึงน ำแนวคิดนี้ไปสร้ำง

แบบสอบถำมในส่วนของกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ รวมทั้งน ำมำอธิบำยควำมสัมพันธ์กับตัวแปรอ่ืนๆ ซึ่ง

ได้แก่ กำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำร กำรรับรู้ และทัศนคติจนส่งผลต่อกระบวนกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นตลอดจนน ำมำวิเครำะห์ถึงสำเหตุของปัจจัยที่มีผลหรื อไม่มีผลต่อกำร

ตัดสินใจซื้อสินค้ำ 

2.5 แนวคิดผู้น าทางความคิด 

ผู้น ำทำงควำมคิดบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ก ำลังเป็นที่นิยมอยู่ในปัจจุบัน มีพ้ืนฐำนแนวคิดมำ

จำกทฤษฎีกำรสื่อสำรสองจังหวะที่มีกำรศึกษำมำนำนจนถึงปัจจุบัน 

 ในปัจจุบันแนวควำมคิดกำรสื่อสำรผ่ำนผู้น ำทำงควำมคิด (Influencer)  เป็นเสมือนเครื่องมือ

ทำงกำรตลำดที่เติบโตขึ้นอย่ำงรวเร็ว ซึ่งหลำยๆแบรนด์เริ่มหันมำใช้แนวคิดนี้ในกำรท ำกำรสื่อสำรกับ

ผู้บริโภคแทนเครื่องมืออ่ืนๆ เพรำะสำมำรถสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือได้ และผู้บริโภคจะรู้สึกถึงกำรใช้งำน

จริง ซึ่งมีผู้ให้ควำมหมำยไว้หลำกหลำย ดังนี้  

Gladwell (2000) ได้อธิบำยองค์ประกอบของทฤษฎีผู้มีอิทธิพลทำงควำมคิด หรือผู้น ำทำง

ควำมคิด ว่ำ กระบวนกำรที่ท ำให้เกิดผู้มีอิทธิพลนั้น เกิดจำกกลุ่มคนที่มีลักษณะพิเศษ คือ มีพรสวรรค์

ทำงสังคมบำงประกำรที่ไม่พบในคนส่วนใหญ่ เช่น มีควำมน่ำเชื่อถือ เข้ำกับคนอ่ืนง่ำย รู้จักผู้คนมำก มี

ควำมรู้พร้อมจะถ่ำยทอดให้ผู้อ่ืน รวมถึงมีควำมสำมำรถในกำรโน้มน้ำวใจผู้อ่ืน ที่ส ำคัญ เป็นแบบอย่ำง

ให้กลุ่มวัยรุ่นท ำตำม โดยสำมำรถแบ่งกลุ่มคนเหล่ำนี้ออกเป็น 3 กลุ่มย่อย ดังนี้ 

1) กลุ่มผู้กว้ำงขวำง (Connectors) ได้แก่ กลุ่มคนที่มีควำมสำมำรถในกำรเชื่อมต่อส่วนต่ำงๆ

ของสังคมและวัฒนธรรมย่อยเข้ำไว้เป็นเครือข่ำยปิระมิด 

 2) กลุ่มฐำนข้อมูลเคลื่อนที่ (Maven) มีควำมรู้ โดยท ำกำรเผยแพร่ควำมรู้ที่มีแก่บุคคลอ่ืนเพ่ือ

ใช้เป็นแนวทำงในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและแลกเปลี่ยนข้อมูลอยู่เสมอ  

3) กลุ่มเซลล์แมน (Salespeople) คนกลุ่มนี้เปรียบเทียบได้กับ คนขำยของที่มีทักษะในกำร

โน้มน้ำวใจผู้อื่นสูง โดยคนกลุ่มนี้จะมีบุคลิกภำพดี มีเสน่ห์ ดูน่ำเชื่อถือ 
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ในขณะที่ Chris Brogan และ Julien Smith (2009, อ้ำงถึงใน วำรสำรกำรสื่อสำรและกำร

จัดกำร นิด้ำ, 2559:82-83) ได้ให้ควำมหมำยไว้ว่ำ ผู้มีอิทธิพลทำงควำมคิดหรือผู้น ำทำงควำมคิดนั้น 

แบ่งประเภทได้ 2 ประเภท  

1) บุคคลธรรมดำ ที่มีประสบกำรณ์ในกำรใช้สินค้ำและบริกำรที่หลำกหลำย ซึ่งสำมำรถชี้แจ้ง

คุณสมบัติของสินค้ำ พร้อมควำมคิดเห็นทั้งด้ำนดีและไม่ดีต่อผู้อ่ืนในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ได้ ซึ่ง

ควำมคิดเห็นดังกล่ำวสำมำรถส่งผลกระทบต่อกำรตัดสินใจซิ้อของผู้บริโภคท่ัวไป 

2) บุคคลที่มีชื่อเสียง ประสบควำมส ำเร็จ ซึ่งบุคคลประเภทนี้จะท ำให้คนในสังคมอยำกด ำเนิน

รอยตำม เช่น ดำรำนักแสดง นักร้อง นำงแบบ ผู้จัดรำยกำร เป็นต้น หำกบุคคลประเภทนี้ ใช้สินค้ำ

ชนิดใดแบรนด์ใด หรือสวมใส่เสื้อผ้ำ เครื่องประดับใดก็ตำมก็สำมำรถส่งผลท ำให้เกิดเป็นกระแสบน

โลกออนไลน์ได้ และส่งผลต่อกำนตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภคในที่สุด เช่น เมื่อเหตุกำรณ์ในปี 2562 

ที่ผ่ำนมำ มีผู้พบเห็น ลิซ่ำ แบล็กพิงก์ นักร้องคนไทย ที่โด่งดังในประเทศเกำหลี สวมใส่วัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น จำกข่ำวนี้ท ำให้ผู้บริโภคทั่วไปให้ควำมสนใจกับสินค้ำชนิดนี้กันมำก จน

กลำยเป็นแกระแสขึ้น เป็นต้น 

 

 

 

 

ภำพที่ 12 ลิซ่ำ แบล็กพิงก์ สวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 
(ที่มา : https://www.dailynews.co.th/entertainment/704470) 

แต่ในปัจจุบัน มีกำรใช้อินเตอรเน็ตและสื่อสังคมออนไลนเขำมำเกี่ยวของ ส่งผลให้พฤติกรรม

ของผูบริโภคเปลี่ยนไป นักวิชำกำรยุคใหมจึงใชหลักกำรควำมเกี่ยวของของระดับในกำรมีอิทธิพลต

อบุคคลอ่ืน (Level of influence) มำเปนเครื่องมือในกำรแบงประเภทของผู้น ำทำงควำมคิดในโลก

ออนไลนแทนกำรแบ่งประเภทแบบเดิม โดยแบ่งออกเป็น 5 ประเภท ดังนี้ 
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1)  Business decision makers and opinion leaders คือ กลุ มผู น ำทำงควำมคิดใน 

องคกรขนำดใหญ และมีอ ำนำจกำรตัดสินใจในองคกร มีควำมนำเชื่อถือทั้งในองค์กรและนอกองค์กร 

2) Recognized expert and analysis คือ กลุมคนที่มีควำมเชี่ยวชำญในวิชำชีพที่ตนถนัด 

เช่น ผู้เชี่ยวชำญด้ำนกำรเงิน กำรตลำด หรือ เทคโนโลยี เป็นต้น 

3) Media elite คือ ผูที่มีอิทธิพลในกำรสื่อสำรมวลชน เชน ในส ำนักพิมพ นักวิจำรณที่มี

ชื่อเสียง พิธีกรชื่อดัง รวมถึง Facebook page ที่มีผูติดตำมเปนจ ำนวนมำก เชน แหมมโพธด ำ  

เสพดรำม่ำ อีเจี๊ยบ เลียบดวน เปนตน 

4) Culture elite คือ ดำรำนักแสดง นักร้อง Celebrities ผูน ำดำนแฟชั่น รวมถึง Net Idol  

ซึ่งคนในกลุมนี้ไมจ ำเปนตองมีควำมรูหรือเชี่ยวชำญดำนใดดำนหนึ่ง แต่คนกลุ่มนี้มีอิทธิพลในกำรสรำง

กำรรับรู้แก่ผู้บริโภคในวงกวำง  

5) Socially connected คือ กลุมคนที่มีลักษณะคลำยกับกลุม Maven ตำมแนวคิดของ 

Gladwell (2000) โดยคนในกลุ่มนี้อำจเปนเพ่ือน คนในครอบครัว และคนกลุมนี้ไมจ ำเปนตองมีผูติด

ตำมเปนจ ำนวนมำก มีเพียงประมำณ 500 – 1,000 คนข้ึนไป หรือเรียกกันว่ำ Micro-influencer 

ในขณะเดียวกัน We Are Anthilogy (2017) ได้ท ำกำรแบ่งประเภทของผู้น ำทำงควำมคิด 

(Influencer) ออก เป็ น  3 ประ เภท  คื อ  Micro-Influencer  Macro-influencer และ  Mega-

influencer ซึ่งรำยละเอียดของแต่ละประเภทตำมตำรำงที่ 1 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 52 

ตำรำงที่ 1 ควำมแตกต่ำงระหวำง Influencer แต่ละประเภท 

ประเภท 

Influencer 
ค านิยาม จ านวน

ผู้ติดตาม 
สื่อที่ใช้เป็น

หลัก 

1. Micro-
influencer 

เพ่ือน บุคคลในครอบครัวที่มีควำมสนใจและ
เชี่ยวชำญในดำนใดดำนหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลต่อ
กำรตัดสินใจของผู้บริโภค 

500 – 
10,000 คน 

อินสตำแกรม 
ยูทูบ  
เฟซบุ๊ก  
ทวิตเตอร์ 

2. Macro-
influencer 

เปนผูน ำทำงควำมคิดส ำหรับคนจ ำนวนมำกใน
เรื่องใดเรื่องหนึ่ง สำมำรถสร้ำงกระแสทำง
สังคมได้ แตไมจ ำเปนตองมีควำมเชี่ยวชำญ 
เช่น กลุมบล็อกเกอร์ในแต่ละด้ำน 

10,000 – 
1,000,000 
คน 

บล๊อกเกอร์ 
เฟซบุ๊ก  
ทวิตเตอร์ 
กูเกิลพลัส 
พันทิป 
ยูทูบ 

3. Mega-
influencer 

กลุ่มนี้จะมีควำมสำมำรถในกำร 
เขำถึง และมีกลุมผูติดตำม 
เปนจ ำนวนมำก เป็นคนมีชื่อเสียง เช่น ดำรำ
นักแสดง นักร้อง Celebrities เป็นต้น 

1,000,000 
คนข้ึนไป 

สื่อโทรทัศน์
วิทยุสื่อ  
สื่อที่อยู่นอก
บ้ำนทุกชนิด
อินสตำแกรม 
ยูทูบ  
เฟซบุ๊ก  
ทวิตเตอร์ 

 

  ดังนั้น จึงสรุปได้ว่ำ ผู้มีอิทธิพลหรือผู้น ำทำงควำมคิด (Influencer) หมำยถึง บุคคลในสังคม

ทั่วไปที่มีอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืน โดยส่วนใหญ่ที่พบเห็นในประเทศไทย จะมำในรูปแบบ Recognized 

expert and analysis คือ กลุมคนที่มีควำมเชี่ยวชำญในวิชำชีพที่ตนถนัด และ Culture elite คือ 
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ดำรำนักแสดง นักร้อง Celebrities ผูน ำดำนแฟชั่น หรือรวมถึง Net idol  ซึ่งในงำนวิจัยนี้ได้น ำ

แนวคิ ดข้ ำ งต้ นมำ เป็ น เกณฑ์ ในกำร พิจำรณำคัด เลื อกกลุ่ มผู้ น ำทำงควำมคิดจำกกลุ่ ม  

Macro-influencer และ Mega-influencer ที่เคยสวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น จ ำนวน 

10 คน ที่อยู่ภำยใต้ขอบเขตกำรวิจัย โดยเกณฑ์ในกำรเลือกผู้น ำทำงควำมคิด ทั้ง 10 คน คือ ต้องเคย

สวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น หรือเคยซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดเพ่ือบูชำ ภำยใน

ระยะเวลำ 1 ปีที่ผ่ำนมำ และต้องมีจ ำนวนผู้ติดตำมในเฟซบุ๊กเพจ/อินสตำแกรมมำกกว่ำ 10,000 คน 

ขึ้นไป โดยผู้วิจัยได้ระบุรำยชื่อผู้น ำทำงควำมคิด ไว้ดังนี้ 

1) ตือสนิท (@tueslove)     

ตือ สมบัษร ถิระสำโรช หรือที่รู้จักกันในนำม ป้ำตือ ผู้ก่อตั้งและกรรมกำรผู้จัดกำร บริษัท ตือ 

จ ำกัด กำรศึกษำจบคณะสถำปัตยกรรมศำสตร์และปริญญำบัตร บัณฑิตกิตติมศักดิ์ สำขำออกแบบ

นิเทศศิลป์ คณะศิลปกรรมศำสตร์จำกมหำวิทยำลัยเทคโนโลยีรำชมงคลล้ำนนำ ภำคพำยัพเชียงใหม่ 

เป็นนักคิด นักสร้ำงสรรค์ที่ไม่มีกำรหยุดนิ่ง ใฝ่หำควำมรู้และข้อมูลใหม่ๆ อยู่เสมอ มีผลงำนด้ำนกำร

ออกแบบกำรจัดอีเวนท์และแฟชั่นโชว์ให้กับสินค้ำแบรนด์ชั้นน ำต่ำงๆ  ทั้งของไทยและต่ำงชำติ 

นอกจำกนี ้ยังเป็นวิทยำกรพิเศษให้กับหน่วยงำนต่ำงๆ เป็นอำจำรย์พิเศษตำมมหำวิทยำลัย และเป็นที่

ปรึกษำด้ำนกำรตลำด กำรสร้ำงแบรนด์ให้บริษัทชั้นน ำอีกหลำยแห่ง ซึ่งป้ำตือเป็นอีกหนึ่งบุคคลที่มี

ควำมเชื่อเรื่องโชคลำง และชื่นชอบเครื่องรำงของขลังของไทยแต่โบรำณ เรำจะเห็นได้จำกภำพถ่ำย

ของป้ำตือที่ร้ำนขำยวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นอยู่เสมอ ถือได้ว่ำเป็นบุคคลที่ได้รับกำร

ยอมรับจำกคนทั่วประเทศไทยในเรื่องของควำมสำมำรถ และกำรเป็นผู้น ำแฟชั่นอันดับต้นๆของ

ประเทศ ท ำให้มีผู้ติดตำมบนเครือข่ำยสังคมออนไลน์อย่ำงอินสตำแกรมถึง 177,712 คน ส่วนใน 

เพซบุ๊กเพจมีผู้ติดตำม 717,916 คน ถือได้ว่ำเป็นผู้น ำทำงควำมคิดที่มีอิทธิพลต่อคนรุ่นใหม่อย่ำงมำก 

 

 

ภำพที่ 13 จ ำนวนผู้ติดตำมของตือสนิท (@tueslove) ในเฟซบุ๊กเพจและอินสตำแกรม 
(ที่มา: ในเฟซบุ๊กเพจและอินสตาแกรมของ ตือสนิท, 20 เมษายน 2563:ออนไลน์) 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 54 

 

 

 

ภำพที่ 14 ภำพกำรสวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นของตือสนิท (@tueslove) 
(ที่มา: อินสตาแกรมของ ตือสนิทและเพจ Leila amulets, 20 เมษายน 2563:ออนไลน์) 

2) เชื่อชัย (@shaipilan)     

เชื่อชัย ผู้มีควำมสำมำรถทำงด้ำนกำรแต่งหน้ำ กำรดูแลผิว ที่ได้รับกำรยอมรับจำกคนใน

ประเทศไทย ถือเป็นอันดับต้นๆที่ได้รับยกย่องเป็นกูรูด้ำนบิวตี้ โดยเริ่มท ำออนไลน์จำกกำรท ำเพจ 

Salon De Beaute มำก่อน เนื่องด้วยเป็นคนขยันและมุ่ งมั่นในกำรท ำงำนจนมีคนเห็นถึ ง

ควำมสำมำรถ จึงได้ท ำงำนใน SpokeDark มีรำยกำรเป็นของตนเอง ถือได้ว่ำเป็นแบบอย่ำงที่วัยรุ่น

ไทยท ำตำมและเชื่อถือมำกบุคคลหนึ่ง ซึ่งในปัจจุบันมีผู้ติดตำมในอินสตำแกรม 30,728 คน ส่วนใน 

เพซบุ๊กเพจมีผู้ติดตำม 346,443 คน  

 

 

 

 

ภำพที่ 15 จ ำนวนผู้ติดตำมของเชื่อชัย (@shaipilan) ในเฟซบุ๊กเพจ/อินสตำแกรม 
และกำรสวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 

(ที่มำ: ในเฟซบุ๊กเพจและอินสตำแกรมของเพจ Leila amulets, 20 เมษำยน 2563:ออนไลน์) 
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3) ลิซ่ำ (@lalalalisa_m)  

ลิซ่ำ แบล็กพิงก์ มีชื่อว่ำ "ลลิษำ มโนบำล" สมำชิกวงดนตรีเคป๊อปจำกประเทศเกำหลีใต้ ที่

เป็นคนไทย ซึ่งเธอคนนี้มีควำมเก่งหลำยๆได้ ไม่ได้เพียงแต่ร้อง เต้น แต่ยังสำมำรถพูดได้ถึง 4 ภำษำ 

คนคนนี้ถือได้ว่ำเป็นแบบอย่ำงที่ดีในหลำยๆ ด้ำนของวัยรุ่นทั่วประเทศไทย และต่ำงประเทศ

นอกจำกนี้ยังเป็นผู้น ำเทรนด์ และผู้สร้ำงกระแสทั้งเรื่องของกำรแต่งกำย กำรท ำสีผม กำรด ำเนินชีวิต 

และรวมไปถึงกำรใช้เครื่องประดับแนววัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นอีกด้วย  ซึ่งในปัจจุบันมี

ผู้ติดตำมในอินสตำแกรม 31,849,534 คน และในเฟซบุ๊กเพจ จ ำนวน 910,762 คน   

 

 

ภำพที่ 16 จ ำนวนผู้ติดตำมของลิซ่ำ (@lalalalisa_m) ในเฟซบุ๊กเพจและอินสตำแกรม 

 (ที่มา: ในเฟซบุ๊กเพจและอินสตาแกรมของ ลิซ่า, 20 เมษายน 2563:ออนไลน์) 

 

 

 

 

ภำพที่ 17 ภำพกำรสวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 
(ที่มา: อินสตาแกรมของ ลิซ่า และเพจ Leila amulets, 20 เมษายน 2563:ออนไลน์) 

 4) แพร์ อลิตำ (@alita_pear)   

แพร์ อลิตำ ตันติวีรสุต ได้รับกำรคัดเลือกให้ติด 1 ใน 4 สำวฟิตเนสไอดอล และสำวหุ่นสวย

สุขภำพดี ถือได้ว่ำเป็นผู้น ำทำงควำมคิดด้ำนกำรออกก ำลังและกำรรักสุขภำพ ซึ่งเธอก็มีควำมเชื่อ

เครื่องรำงของขลัง และเคยซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นมำสวมใส่ โดยปัจจุบันมีผู้ติดตำมใน

อินสตำแกรมถึง 330,680 คน และในส่วนของเฟซบุ๊กเพจ มีผู้ติดตำมจ ำนวน 159,800 คน  
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ภำพที่ 18 จ ำนวนผู้ติดตำมของแพร์ อลิตำ (@alita_pear) ในเฟซบุ๊กเพจ 
(ที่มำ: ในเฟซบุ๊กเพจและอินสตำแกรม แพร์ อลิตำ และเพจ Leila amulets, 

20 เมษำยน 2563:ออนไลน์) 

5) น้ ำชำ (@namcha_tea)     

ชีรณัฐ ยูสำนนท์ หรือ น้ ำชำ โด่งดังจำกกำรเป็นนักร้องตั้งแต่อำยุน้อย โดยผลงำนของเธอคือ 

รักแท้ ยังไง และ ดำวบนฟ้ำ ปลำในน้ ำ เธอในฝัน ซึ่งถือได้ว่ำเป็นบุคคลที่เก่งและมีควำมสำมำรถ เป็น

อีก 1 บุคคลที่มีอิทธิผลในเรื่องของกำรใช้ชีวิต กำรแต่งกำยแฟชั่นต่ำงๆแก่คนรุ่นใหม่ๆ ที่ยกเธอให้เป็น

แบบอย่ำง ซึ่งปัจจุบันมีผู้ติดตำมในอินสตำแกรมถึง 892,507 คน และในส่วนของเฟซบุ๊กเพจ มี

ผู้ติดตำมจ ำนวน 198,998 คน โดยในช่องทำงของเธอนั้นจะเห็นภำพกำรสวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบ

ตะกรุดสำยแฟชั่นในหลำยๆรูป จะเห็นได้ว่ำน้ ำชำมีควำมเชื่อเรื่องเครื่องรำงของขลังอย่ำงมำก 

 

 

 

 

ภำพที่ 19 จ ำนวนผู้ติดตำมของน้ ำชำ (@namcha_tea) ในเฟซบุ๊กเพจและอินสตำแกรม 
(ที่มา: ในเฟซบุ๊กเพจและอินสตาแกรมของ น้้าชา, 20 เมษายน 2563:ออนไลน์) 
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ภำพที่ 20 ภำพกำรสวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นและกำรบูชำสิ่งศักสิทธิ์ของน้ ำชำ 
(ที่มำ: ในเฟซบุ๊กเพจและอินสตำแกรมของ น้ ำชำ และเพจ Leila amulets , 

20 เมษำยน 2563:ออนไลน์) 

6) ซี ศิวัฒน์ (@siwat_c)     

ศิวัฒน์ โชติชัยชรินทร์ หรือ ซี เข้ำสู่วงกำรบันเทิงด้วยกำรถ่ำยโฆษณำ GSM 1800 เมื่อสมัย

เรียนมหำวิทยำลัยอยู่ชั้นปีที่ 3 จำกนั้นก็มีงำนแสดงละครเรื่องแรก คือ สุภำพบุรุษลูกผู้ชำย ถือได้ว่ำ

โด่งดังอย่ำงมำกในเวลำนั้น หลักจำกนั้นก็เริ่มมีงำนแสดงเข้ำมำแทบทุกเรื่องที่ซีเป็นพระเอก โดย

ปัจจุบันไม่ได้มีเพียงงำนกำรแสดงเท่ำนั้น แต่มีท้ังพิธีกร ธุรกิจส่วนตัว โดยซีถือเป็นอีก 1 คนที่เชื่อเรื่อง

เครื่องรำงของขลังโดยดูได้จำกภำพกำรสวมใส่ติดตัวอยู่ตลอดเวลำ โดยมีผู้ติดตำมอินสตำแกรม 

1,499,915 คน และในส่วนของเฟซบุ๊กเพจ มีผู้ติดตำมจ ำนวน 281,813 คน 

  

 

ภำพที่ 21 จ ำนวนผู้ติดตำมของซี ศิวัฒน์ (@siwat_c) ในเฟซบุ๊กเพจและอินสตำแกรม 
(ที่มา: ในเฟซบุ๊กเพจและอินสตาแกรมของ ซี ศิวัฒน์, 20 เมษายน 2563:ออนไลน์)  

 

 

 
ภำพที่ 22 ภำพกำรสวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 

(ที่มา: อินสตาแกรมของ ซี ศิวัฒน์, 20 เมษายน 2563:ออนไลน์) 
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 7) แพท (@pat_napapa)     

แพท ชื่อจริงว่ำ ณปภำ ตันตระกูล แพทเริ่มเข้ำสู่วงกำรบันเทิงมำตั้งแต่สมัยเรียน  โดยรับกำร

สนับสนุนจำกมำรดำ และได้เป็นนำงเอกเต็มตัวครั้งแรก คือ ลิขสิทธิ์หัวใจ  ในฐำนะนักแสดงหน้ำใหม่

ในกลุ่มพำวเวอร์ทรี รุ่นที่ 1 ซึ่งปัจจุบันแพทถือได้ว่ำเป็นนักแสดงที่มีอิทธิพลอย่ำงมำกต่อคนรุ่นใหม่ใน

ปัจจุบัน เป็นแบบอย่ำงให้กับวัยรุ่นหญิงที่ต้องสู้ชีวิตเพ่ือครอบครัว โดยปัจจุบันมีผู้ติดตำมในอินสตำ 

แกรมที่ถือว่ำสูงเป็นอันดับต้นๆของนักแสดงไทย มีผู้ติดตำมถึง 8,002,129 คน และในส่วนของเฟซบุ๊ก

เพจ มีผู้ติดตำมจ ำนวน 3,238,113 คน แม้แพทจะเป็นสำวแกร่งขนำดไหน แต่เธอก็เป็นอีก 1 คนที่มี

ควำมเชื่อในเครื่องรำงของขลัง และสวมใส่ติดตัวในชีวิตประจ ำวันเพ่ือให้ชีวิตมีควำมสงบสุข  

  

 

ภำพที่ 23 จ ำนวนผู้ติดตำมของแพท (@pat_napapa) ในเฟซบุ๊กเพจและอินสตำแกรม 
(ท่ีมา: ในเฟซบุ๊กเพจและอินสตาแกรมของ แพท, 20 เมษายน 2563:ออนไลน์)  

 

 

 

ภำพที่ 24 ภำพกำรสวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นของแพทในชีวิตประจ ำวัน 
(ที่มา: อินสตาแกรมของ แพท (@pat_napapa), 20 เมษายน 2563:ออนไลน์) 

8) เอมี ่กลิ่นประทุม (@amy_klinpratoom)  

เอมี่ กลิ่นประทุม มีชื่อจริงว่ำ เอมิกำ กลิ่นประทุม เป็นนำงเอกขวัญใจของใครหลำยๆ คนทั้ง

ในอดีตและปัจจุบัน ที่มีผลงำนมำกมำยทั้งบทนำงเอก หรือตัวเด่นต่ำงๆในละคร ซึ่งปัจจุบันท ำธุรกิจ

ส่วนตัว เมื่อมีกำรท ำธุรกิจส่วนตัวเกิดขึ้นก็ท ำให้เอมี่ หันมำให้ควำมส ำคัญกับสิ่งศักดิ์สิทธ์มำกขึ้น ทั้ง

เรื่องของกำรท ำบุญ กำรบูชำเครื่องรำงของขลังต่ำงๆ เพ่ือให้ธุรกิจของตนเองเจริญก้ำวหน้ำ โดย
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ปัจจุบันมีผู้ติดตำมในอินสตำแกรมถึง 2,359,763 คน และในส่วนของเฟซบุ๊กเพจ มีผู้ติดตำมจ ำนวน 

31,980 คน  

 

 

ภำพที่ 25 จ ำนวนผู้ติดตำมของเอมี่ (@amy_klinpratoom)ในเฟซบุ๊กเพจและอินสตำแกรม 
(ที่มา: ในเฟซบุ๊กเพจและอินสตาแกรมของ กลิ่นประทุม, 20 เมษายน 2563:ออนไลน์) 

  

 

 

ภำพที่ 26 ภำพกำรสวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นในชีวิตประจ ำวัน 
(ที่มา: อินสตาแกรมของ กลิ่นประทุม, 20 เมษายน 2563:ออนไลน์) 

 

9) หนุ่ม กรรชัย (@kanchai)    

กรรชัย ก ำเนิดพลอย ชื่อเล่น หนุ่ม ส ำเร็จกำรศึกษำจำกโรงเรียนเซนต์จอห์น และโรงเรียน

กรุงเทพกำรบัญชีวิทยำลัย ระดับปริญญำตรี คณะสื่อสำรมวลชน มหำวิทยำลัยรำมค ำแหง สำขำวิชำ

วิทยุกระจำยเสียงและวิทยุโทรทัศน์ ถือว่ำเป็นอีกนักแสดงที่โด่งดังมำกในอดีต เป็นแบบอย่ำงของ

ผู้ชำยหลำยๆคน แต่ปัจจุบันได้ผันตนเองมำเป็นนักข่ำว และพิธีกร มำกกว่ำกำรแสดง ซึ่งถือได้ว่ำเป็น

บุคคลที่มีควำมสำมำรถรอบด้ำนอย่ำงมำก โดยมีผู้ติดตำมในอินสตำแกรม 1,476,638 คน ส่วนเฟซบุ๊ก

เพจ มีผู้ติดตำมจ ำนวน 758,887 คน 

 

 

ภำพที่ 27 จ ำนวนผู้ติดตำมของหนุ่ม กรรชัย (@kanchai) ในเฟซบุ๊กเพจและอินสตำแกรม 
(ที่มา: ในเฟซบุ๊กเพจและอินสตาแกรมของ หนุ่ม กรรชัย, 20 เมษายน 2563:ออนไลน์) 
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ภำพที่ 28 ภำพกำรสวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นในชีวิตประจ ำวัน 
(ทีม่า: อินสตาแกรมของ หนุม่ กรรชยั, 20 เมษายน 2563:ออนไลน์) 

10) ทริปแท๊ป (@triptapp_s) 

 ทริปแท็ป หรือ เศรษฐิรดำ ภัคสิริพัชรกุล Macro-influencer สำวที่มีผลงำนในวงกำรบันเทิง

มำแล้วมำกมำย ทั้งกำรถ่ำยแบบ เล่น MV และที่ท ำให้เธอเป็นที่รู้จักมำกขึ้นมำจำกรำยกำร The 

Bachelor Thailand นอกจำกนี้ แท๊ปยังเคยรับต ำแหน่ง Ray Idol Search 2014 ของนิตยสำร Ray 

อีกด้วย ซึ่งถือเป็นอีกหนึ่งคนที่เป็นผู้มีอิทธิพลอย่ำงมำกต่อกลุ่มวัยรุ่นในปัจจุบัน ที่สำมำรถโน้มน้ำว

ผู้ติดตำมให้ชื่นชอบสินค้ำต่ำงๆที่ตนเองใช้ ซึ่งปัจจุบันมีผู้ติดตำมในอินสตำแกรมจ ำวน 136,178 คน 

ส่วนในเฟซบุ๊กเพจมี 40,561 คน 

  

 

ภำพที่ 29 จ ำนวนผู้ติดตำมของ ทริปแท๊ปในเฟซบุ๊กเพจและอินสตำแกรม 
(ที่มา: ในเฟซบุ๊กเพจและอินสตาแกรมของ ทริปแท๊ป, 20 เมษายน 2563:ออนไลน์) 

  

 

 

ภำพที่ 30 ภำพกำรสวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นในชีวิตประจ ำวัน 
(ที่มา: อินสตาแกรมของ ทริปแท๊ป, 20 เมษายน 2563:ออนไลน์) 
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2.6 แนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ของสื่อ เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม 
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social networking) คือ ช่องทำงกำรสื่อสำรใหม่ที่ปัจจุบันได้รับ

ควำมนิยมเป็นล ำดับต้นๆ เนื่องจำกสำมำรถสื่อสำรกันได้ง่ำยมำกขึ้น จึงมีผู้ที่สนใจได้ให้ค ำอธิบำย

เกี่ยวกับเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไว้ ดังนี้ 

Borgatta (1992) ได้อธิบำยถึง เครือข่ำยสังคมออนไลน์ว่ำเป็นช่องทำงที่สร้ำงโปรไฟล์ให้

บุคคลสำธำรณะภำยในระบบที่ก ำหนด ซึ่งแนวทำงเครือข่ำยสังคมออนไลน์เป็นสิ่งที่ส ำคัญในกำร

น ำไปใช้ในระบบกำรสื่อสำรผ่ำนตัวกลำงอย่ำงคอมพิวเตอร์  

Bruce and Yearley (2006) ได้นิยำมเครือข่ำยสังคมออนไลน์ คือ รูปแบบควำมสัมพันธ์ทำง

สังคม โดยมีกำรศึกษำถึงปัจเจกชน ของนักสังคมวิทยำ ซึ่งถือว่ำเป็นหน่วยวิเครำะห์ และใช้วิธีกำร

สังเกต 

กติกำ สำยเสนีย์ (2554) ได้ให้ควำมหมำยไว้ว่ำ เครือข่ำยสังคมออนไลน์ คือ กำรที่ทุกคนบน

โลกได้เชื่อมโยงกันในทิศทำงใดทิศทำงหนึ่ง 

ขณะที่ Wertime and Fenwick (2008) ได้อธิบำยถึงเครือข่ำยสังคมออนไลน์ว่ำเป็นเว็บไซต์

ประเภทชุมชนออนไลน์ที่สร้ำงขึ้นเพ่ือรวบรวมผู้ที่มีควำมสนใจหรือควำมต้องกำรคล้ำยๆ กัน ผู้ใช้ส่วน

ใหญ่จะให้ข้อมูลประวัติส่วนตัว (Profile) ของตนเอง หรือ สร้ำงกลุ่มควำมสนใจของตัวเองขึ้น ซึ่ง

ชุมชนออนไลน์ลักษณะนี้มีนโยบำยควำมเป็นส่วนตัวที่ชัดเจน  

นอกจำกนี้ WeAreSocial และ Hootsuit ในเดือนมกรำคม 2563 เผยแพร่ข้อมูลสถิติและ

พฤติกรรมกำรใช้งำน อินเตอร์เน็ตจำกผู้ใช้งำนทั่วโลกในไตรมำสที่ 1 ของปี 2563 ทีเ่ก็บข้อมูลจำกกำร

ส ำรวจพบว่ำมีคนไทยใช้อินเตอร์เน็ต 75% ต่อจ ำนวนประชำกรทั้งหมดของประเทศ  ในขณะที่

ค่ำเฉลี่ยทั่วโลกอยู่ที่ 59% และกว่ำ 97% ของคนใช้งำนอินเตอร์เน็ตใช้งำนผ่ำนโทรศัพท์มือถือเป็น

หลัก ซึ่งเฉลี่ยแล้วใช้เวลำนำนประมำณเกือบ 5 ชั่วโมงต่อวัน โดยช่วงอำยุที่ใช้มำกที่สุด คือ คนกลุ่ม

อำยุระหว่ำง 25 – 34 ปี ตำมลงมำด้วย 18 - 24 ปี และ 35 – 44 ปี ตำมล ำดับ และแพลตฟอร์มที่ถูก

ใช้งำนมำกที่สุดในประเทศไทย 5 อันดับแรก คือ เฟซบุ๊กรองลงมำ ยูทูบ ไลน์ ข้อควำมในเฟซบุ๊ก  

อินสตำแกรม และ ทวิตเตอร์ ตำมล ำดับ ที่ส ำคัญกว่ำนั้นยังพบค ำที่ผู้บริโภคค้นหำในกูเกิล (Google) 
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เยอะที่สุดในปี 2562 คือเรื่องท่ีเกี่ยวกับ ฟุตบอล หนัง หวย ตรวจหวย (อ้ำงถึงใน เว็บไซต์ Ad Addict. 

2563) 

จำกข้อมูลข้ำงต้นจะเห็นได้ว่ำ คนไทยยังคงเชื่อในเรื่องของกำรเสี่ยงดวง กำรได้มำซึ่งโชคลำภ 

และควำมเชื่อต่ำงๆ ซึ่งสอดคล้องกำรงำนวิจัยนี้ และยังสำมำรถน ำข้อมูลมำสนับสนุนในบทวิเครำะห์

ผลได้อีกด้วย 

2.6.1 ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

  ประเภทของสังคมออนไลน์ ได้แบ่งตำมวัตถุประสงค์และเป้ำหมำยกำรใช้งำน ไว้ 4 ประเภท  

ดังนี้ (ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จุสำโล, 2556 อ้ำงถึงใน กำยกำญจน์ เสนแก้ว.2558) 

 1. สร้ำงและประกำศตัวตน (Identity network) เป็นรูปแบบที่ให้ผู้เข้ำใช้งำนได้มีพ้ืนที่ใน

กำรสร้ำงตัวตนขึ้นบนเว็บไซต์ ในลักษณะของกำรเผยแพร่ รูปภำพ วิดีโอ กำรเขียนข้อควำม อีกครั้งยัง

สำมำรถค้นหำเพ่ือน หรือคนท่ีเรำรู้จักผ่ำนบนเว็บไซต์ได้เช่นกัน โดยมี 2 รูปแบบ ดังนี้ 

1.1) บล็อก หรือที่เรียกกันว่ำ Weblog เป็นเสมือนสมุดบันทึกที่เขียนไว้โดยเจ้ำของ

เพจหำกเปรียบเทียบในปัจจุบัน ผู้ที่ท ำหน้ำที่นี้จะเรียกว่ำ บล็อกเกอร์ที่เขียนเล่ำเหตุกำรณ์ต่ำงๆ หรือ

เล่ำถึงประสบกำรณ์ก่อนและหลังกำรใช้สินค้ำให้คนอ่ำนได้รับรู้  ซึ่งในปัจจุบันมีบล็อกเกอร์เกิดขึ้น

จ ำนวนมำกและหลำกหลำยด้ำน ทั้งด้ำนควำมสวยงำน เทคโนโลยี ออกก ำลังกำย รวมไปถึงด้ำนวัตถุ

มงคลหรือควำมเชื่อเรื่องเครื่องรำงของขลังต่ำงๆ  

1.2) ไมโครบล็อก (Micro blog) ก่อนกำรใช้งำน ผู้บริโภคต้องลงทะเบียนหน้ำบัญชี

ของเว็บผู้ให้บริกำรนั้นๆ โดยลักษณะเด่นที่ผู้บริโภคใช้ คือ กำรโพสต์ข้อควำม โพสต์ภำพ วีดีโอ และ

กำรไลน์สดผ่ำนเว็บผู้ให้บริกำร กำรเขียนเล่ำสิ่งที่พบเจอในแต่ละวัน รวมไปถึงแสดงควำมคิดเห็นต่ำงๆ

ต่อภำพถ่ำย ข้อควำม วีดีโอ ของเพ่ือนในบัญชี ซึ่งผู้ให้บริกำรในรูปแบบนี้ที่เป็นที่นิยม  อำทิเช่น  

เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร ์เป็นต้น 

2. กำรสร้ำงและประกำศผลงำน (Creative network) กำรท ำพ้ืนที่เสมือนเป็นแกลเลอรี่ 

(Gallery) ของตนเอง ทั้งรูปภำพ และวิดีโอ ซึ่งผู้ให้บริกำรเครือข่ำยสังคมออนไลน์ประเภทนี้  ได้แก่  

ยูทูป อินสตำแกรม เป็นต้น 
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3. ควำมสนใจตรงกัน (Passion network) เป็นรูปแบบที่รวบรวมสิ่งต่ำงๆที่มีลักษณะ

คล้ำยกันมำอยู่ที่เดียวกัน เพ่ือแบ่งปันให้กับคนที่มีควำมชอบในเรื่องเดียวกัน สำมำรถใช้เป็นแหล่ง

อ้ำงอิงในกำรเข้ำไปหำข้อมูลได้ และนอกจำกนี้ยังสำมำรถโหวตเพ่ือให้คะแนนให้เป็นที่นิยมได้  ซึ่งผู้

ให้บริกำรเครือข่ำยสังคมออนไลน์รูปแบบนี้  

4. เวทีท ำงำนร่วมกัน (Collaboration network) เป็นรูปแบบที่ทุกคนสำมำรถเขียน 

ปรับปรุงข้อมูลหรือต่อยอดจำกผู้ใช้ที่มีควำมรู้ได้ เพ่ือให้ควำมรู้ที่ได้มีกำรปรับปรุงอย่ำงต่อเนื่องและ

เกิดกำรพัฒนำในที่สุด ซึ่ง ผู้ที่เข้ำมำในรูปแบบนี้มักจะเป็นคนที่มีควำมภูมิใจที่ได้เผยแพร่สิ่งที่ตนเองรู้  

ในลักษณะ ทำงวิชำกำร ภูมิศำสตร์ประวัติศำสตร์ สินค้ำหรือบริกำร โดยส่วนใหญ่มักเป็นนักวิชำกำร

หรือผู้เชี่ยวชำญที่นิยมใช้รูปแบบนี้ เช่น Wikipedia Google earth และ Google Maps เป็นต้น 

 2.6.2 เครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก (Facebook) 
 

เฟซบุ๊ก คือ บริกำรบนอินเทอร์เน็ต ที่ท ำให้ผู้ใช้สำมำรถติดต่อสื่อสำรและร่วมท ำกิจกรรมกับผู้ใช้เฟ

ซบุ๊กคนอื่นๆ ไม่ว่ำจะเป็นกำรตั้งประเด็นถำมตอบในเรื่องที่สนใจ โพสต์รูปภำพ โพสต์คลิปวิดีโอ เขียน

บทควำม แชทพูดคุย และยังสำมำรถท ำกิจกรรมอ่ืนๆ ผ่ำนแอพลิเคชั่นเสริมได้ ซึ่งเฟซบุ๊กเปิดใช้เมื่อ

วันที่ 4 กุมภำพันธ์ พ.ศ.2547 โดย มำร์ก ซักเคอร์เบิร์ก นักศึกษำจำกมหำวิทยำลัยฮำร์เวิร์ด ในช่วง

แรกเฟซบุ๊กเปิดใช้เพียงเฉพำะนักศึกษำของมหำวิทยำลัยฮำร์เวิร์ดเท่ำนั้น ต่อมำในในพ.ศ.2550 ทำง 

เฟซบุ๊กก็ได้เปิดขยำยให้ผู้คนทั่วโลกได้ใช้แต่ต้องลงทะเบียนผ่ำนอีเมล โดยข้อมูลในไตรมำสที่ 1 ปี 

2563 จำก We are social  ประเทศไทยมีผู้ใช้เฟซบุ๊ก ทั้งหมด 47 ล้ำนบัญชี ระบุว่ำผู้ใช้งำนอยู่ในช่วง

อำยุ 25 - 34 ปี มำกที่สุดและสำมำรถแบ่งออกเป็นผู้ใช้งำนเพศชำยและเพศหญิงอย่ำงละครึ่ง  ซึ่งถือ

ว่ำมีอัตรำส่วนที่ใกล้เคียงกันมำก (อ้ำงถึงใน เว็บไซต์ Ad Addict, 2563:ออนไลน์) 

 

 

 

ภำพที่ 31จ ำนวนผู้ใช้งำน เฟซบุ๊ก (Facebook) ในประเทศไทยของไตรมำสที่ 1 ของปี 2563 
(ที่มำ: เว็บไซต์ Ad Addict, 2563:ออนไลน์) 
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ในปัจจุบัน เฟซบุ๊กเข้ำมำมีบทบำทมำกขึ้นในกำรท ำโฆษณำของแต่ละแบรนด์ เพรำะควำม

สะดวก รวดเร็ว และกำรเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยได้ง่ำย ท ำให้กำรท ำโฆษณำผ่ำนเฟซบุ๊กมีผลต่อกำร

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่ำงมำก และแบรนด์ยังสำมำรถเลือกกลุ่มเป้ำหมำยได้เอง ทั้ง

กำรเลือกเพศ ช่วงอำยุ ควำมชอบควำมสนใจ รวมไปถึงสถำนที่ท่ีกลุ่มเป้ำมำยอำศัย ควำมสำมำรถตรง

นี้ท ำให้กำรท ำกำรตลำดของ เฟซบุ๊กมีควำมเจำะจงมำกกว่ำแพลตฟอร์มอ่ืน (ภำวุธ พงษ์วิทยภำนุ, 

2559)  

ประเภทของเฟซบุ๊ก  

Carter & Levy, (2012) ได้แบ่งประเภทกำรใช้งำนของ เฟซบุ๊กออกเป็น 5 ประเภท ดังนี้ 

1) บัญชีส่วนตัว (Profile account) คือ หน้ำแรกของผู้ใช้ โดยผู้ใช้ต้องท ำกำรสมัครเพ่ือเข้ำ

รับบริกำร พร้อมทั้งระบุตัวตนผ่ำนทำงอีเมล 

2) เพจหรือแฟนเพจ (Facebook fanpage) คือ พ้ืนที่ที่แบรนด์เปิดให้ข้อมูลข่ำวสำร ขำย

สินค้ำ หรืออำจเป็นบุคคลธรรมดำที่เปิดให้ผู้ที่มีควำมสนใจเหมือนกันมำแสดงควำมคิดเห็น หรือพูดคุย

กันในเรื่องนั้นๆ ซึ่งเพจเป็นรูปแบบเปิดซึ่งจะง่ำยต่อกำรใช้งำน โดยเฉพำะภำคธุรกิจ เพรำะสำมำรถ

สร้ำงกำรเชื่อมโยงโดยตรงกับตลำดที่ก ำลังเติบโตในเฟซบุ๊กได้และสำมำรถรับผู้ติดตำมได้มำกกว่ำ  

บัญชีส่วนตัวพร้อมทั้งเพจยังสำมำรถวิเครำะห์เชิงสถิติถึงกลุ่มเป้ำมำยที่เข้ำชมเพจได้อีกด้วย  

3) กลุ่ม (Group) คือ เสมือนแหล่งรวมผู้ที่ชอบเหมือนกันหรือสนใจในสิ่งเดียวกัน กลุ่มนั้นมี

ทั้งรูปแบบที่เปิดเป็นสำธำรณะ แบบส่วนตัว และแบบกลุ่มลับ ซึ่งผู้ที่จะเข้ำกลุ่มได้นั้นต้องได้รับกำร

อนุญำตจำกสมำชิกในกลุ่มเสียก่อน หรือ กำรถูกเชิญ ให้เข้ำร่วมกลุ่ม จำกผู้ดูแลก่อน จึงจะเข้ำร่ วมได้ 

นอกจำกสร้ำงขึ้นมำเพ่ือแลกเปลี่ยนควำมคิดเห็นในเรื่องที่ชอบหรือสนใจร่วมกันแล้ว ยังมีกำรเปิดกลุ่ม

เพ่ือแลกเปลี่ยนข่ำวสำร ขำยสินค้ำหำยำก เช่น กลุ่มคนที่สะสมวัตถุมงคล ที่เปิดขึ้นเพ่ือให้ผู้ที่มีควำม

เชื่อและชื่นชอบในวัตถุมงคลมำแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์หรือสิ่งที่ตนบูชำ เป็นต้น 

4) เหตุกำรณ์ที่ส ำคัญ (Event page) คือ กำรน ำเสนอกิจกรรมที่จัดขึ้นในแต่ละช่วงเวลำ 

เพ่ือให้ผู้ที่สนใจทรำบถึงรำยละเอียดของกิจกรรม เช่น สถำนที่ตั้ง วันและเวลำจัดกิจกรรม เป็นต้น 

เพ่ือเชิญชวนให้ผู้ที่สนใจเข้ำร่วมในกิจกรรมครั้งนั้นๆ ง่ำยขึ้น  
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5) สถำนที่ (Place) คือ กำรให้ข้อมูลสถำนที่ผ่ำน เฟซบุ๊ก เพ่ืออ ำนวยควำมสะดวกในกำรแจ้ง

สถำนที่ที่ตนเองอยู่ในเวลำนั้นๆ และในปัจจุบันหลำยๆแบรนด์ได้ประยุกต์ใช้ในทำงธุรกิจเพ่ือกำร

น ำเสนอสถำนที่ตั้งของธุรกิจ เพ่ือง่ำยต่อกำรติดต่อของผู้บริโภค 

จำกประเภทของเฟซบุ๊ก ที่กล่ำวมำข้ำงต้น ในแต่ละประเภทมีกำรท ำงำนที่แตกต่ำงกัน ซึ่งใน

งำนวิจัยนี้ ได้เลือกใช้ประเภทเพจหรือแฟนเพจ ของผู้น ำทำงควำมคิดที่เคยสวมใส่หรือบูชำวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น เป็นข้อมูลในกำรวิเครำะห์ และผู้วิจัยเลือกใช้แบบกลุ่มที่เกี่ยวข้องกับวัตถุ

มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในกำรกระจำยแบบสอบถำมเพ่ือเก็บข้อมูลในล ำดับต่อไป 

เครื่องมือบนเพจหรือแฟนเพจ 

ปีเตอร์รักษ์ธรรม, (2558) ได้กล่ำวถึงเครื่องมือบนแฟนเพจที่สำมำรถท ำได้หลำกหลำย ซึ่งมี

รำยละเอียด ดังนี้ 

1) ข้อมูลส่วนตัว (Info) คือ เครื่องมือที่แสดงข้อมูลต่ำงๆของตรำสินค้ำ หรือรำยละเอียด

เจ้ำของเพจ เพ่ือต้องกำรสื่อสำรไปยังผู้ติดตำมเพจ เช่น เจ้ำของเพจเป็นใคร ช่องทำงกำรติดต่อ และ

รำยละเอียดสินค้ำ กรณีเป็นเพจขำยสินค้ำ เป็นต้น 

2) กระดำนข้อควำม (Wall) คือ เครื่องมือที่ผู้ ใช้ไว้โพสข้อควำมต่ำงๆในเพจ ทั้งกำร

ประชำสัมพันธ์ แจ้งข่ำวสำร หรือ แสดงควำมคิดเห็นในเรื่องต่ำงๆ 

3) รูปภำพ (Photos) คือ เครื่องมือที่ใช้แสดงควำมเป็นตัวตนของเจ้ำของเพจ หรือแบรนด์ ได้

ง่ำย และน่ำสนใจกว่ำรูปแบบข้อควำม และยังท ำให้ผู้ติดตำมเพจรับรู้ควำมเคลื่อนไหวได้ 

4) วิดิโอ (Video) คือ เครื่องมือที่ได้รับควำมนิยมอย่ำงมำกในกำรท ำกำรตลำดของแบรนด์

ต่ำงๆในรูปของภำพยนตร์โฆษณำควำมยำวไม่เกิน 3 - 5 นำที ซึ่งเครื่องมือนี้ถือเป็นเครื่องมือที่

ผู้บริโภคเข้ำชมได้ง่ำยและรวดเร็วสำมำรถส่งต่อให้ผู้อ่ืนได้ทันที 

 5) ช่องทำงสื่อสำร (Chat) คือ เครื่องมือกำรสื่อสำรที่ใช้ในกำรส่งข้อควำมกับสมำชิกในเพจ 

 6) บันทึก (Notes) คือ เครื่องมือในกำรแจ้งเรื่องรำวในรูปแบบบทควำม พร้อมทั้งแจ้ง

รำยละเอียดต่ำงๆในสมำชิกในเพจรับรู้ 
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 7) กระดำนสนทนำ (Discussion board) คือ เครื่องมือที่ใช้เพ่ือสนทนำแลกเปลี่ยนควำม

คิดเห็นต่ำงๆ และไว้ตอบค ำถำมหรือปัญหำของสมำชิกในเพจ 

 8) กิจกรรม (Events) คือ เครื่องมือที่สร้ำงกิจกรรมที่จัดข้ึนในเพจเพ่ือแจ้งให้สมำชิกรับรู้ 

2.6.3 เครือข่ายสังคมออนไลน์ อินสตาแกรม (Instagram) 
อินสตำแกรม คือ แอพพลิเคชั่น ถ่ำยภำพและแต่งภำพบนสมำร์ทโฟน ที่มำพร้อมกับฟิลเตอร์ 

(Filters) แต่งภำพต่ำงๆ ที่ให้ควำมหลำกหลำยและสวยงำม นอกจำกนี้ อินสตำแกรม ยังเป็นสังคม

ออนไลน์ในกำรแบ่งปันภำพถ่ำยในสังคมออนไลน์อ่ืนๆ ได้ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ เป็นต้น และท่ีส ำคัญ

อีกประกำร คือ อินสตำแกรมมีระบบคนมำกดติดตำมเรำ (Followers) และกดติดตำมคนที่สนใจ 

(Following) ให้ผู้ใช้งำนสำมำรถเลือกติดตำม ควำมเคลื่อนไหวของ เหล่ำดำรำ นักแสดง นักร้อง 

ต่ำงๆที่ตนเองชื่นชอบ รวมไปถึง เพ่ือนๆ บุคคลทั่วไปที่ใช้งำนอินสตำแกรม ซึ่งหำกถูกใจ ชอบรูปภำพ

ไหน สำมำรถกดถูกใจ (Like) รวมไปถึงแสดงควำมคิดเห็นต่อรูปภำพนั้นได้ และยิ่งไปกว่ำนั้นปัจจุบัน 

ทำงอินสตำแกรมได้มีเครื่องมือรูปแบบใหม่ที่ก ำลังได้รับควำมนิยมอย่ำงมำกในกำรน ำเสนอเรื่องรำว

ของผู้ใช้งำนผ่ำนทำงอินสตำแกรมสตอรี่ (IG story) ซึ่งสำมำรถลงได้ทั้ง ภำพนิ่งและภำพเคลื่อนไหว 

ให้เพ่ือนๆได้ติดตำมกันได้อย่ำงทันที แต่ภำพถ่ำยต่ำงๆที่ลงไปนั้นจะหำยไปภำยใน 24 ชั่วโมง นับตั้งแต่

กำรลงภำพ  

อินสตำแกรมถูกคิดค้นขึ้นเมื่อ ค.ศ. 2010 โดย Kevin Systrom และ Mike Krieger ซึ่ง

แอปพลิเคชั่น อินสตำแกรม ได้เปิดตัวบนแอพสโตร์ของแอปเปิลในวันที่ 6 ตุลำคม ค.ศ. 2010 ในขณะ

นั้น บริษัทมีพนักงำนไม่ถึง 10 คนและต่อมำ ในเดือนมกรำคม ค.ศ 2011 อินสตำแกรมได้เพ่ิมแฮ

ชแท็คเข้ำไปในระบบ เพ่ือค้นหำสิ่งต่ำงๆ ได้ง่ำยขึ้น โดยกำรพิมพ์ "#" หรือแฮชแทค ตำมด้วยป้ำยชื่อ

สิ่งต่ำงๆที่ต้องกำรพิมพ์ ต่อมำในวันที่ 3 เมษำยน ค.ศ. 2012 อินสตำแกรมได้ปล่อยแอปพลิเคชั่นที่

รองรับระบบปฏิบัติกำรแอนดรอยด์ โดยปัจจุบันได้มีกำรเปิดให้ดำวน์โหลดได้ทำงไอทูนส์และกูเกิล

เพลย์ พร้อมทั้งค่อยปรับปรุงกิจกำรให้มีประสิทธิภำพอย่ำงสม่ ำเสมอ แต่แล้วเมื่อวันที่ 12 เมษำยน 

ค.ศ. 2012 ทำงเฟซบุ๊กได้เข้ำมำซื้อกิจกำรในรำคำ 1 พันล้ำนดอลลำร์สหรัฐ ซึ่งท ำให้เฟซบุ๊กเป็นบริษัท

ที่กว้ำงขวำงมำกข้ึนโดย Mark Zuckerburg (ชลชินี บุนนำค, 2560) 
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จำกข้อมูลในไตรมำสที่ 1 ปี 2563 จำก We are social  ประเทศไทยมีผู้ใช้อินสตำแกรมอยู่

ที่ 12 ล้ำนบัญชี ซึ่งไม่แตกต่ำงไปจำกปีที่ผ่ำนๆมำ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงประมำณ 63.6% และเพศ

ชำย 36.4% (อ้ำงถึงใน เว็บไซต์ Ad Addict, 2563:ออนไลน์) 

 

 

 

 
ภำพที่ 32 จ ำนวนผู้ใช้งำน อินสตำแกรม (Instagram) ในประเทศไทยของไตรมำสที่ 1 ของปี 2563 

(ที่มำ: เว็บไซต์ Ad Addict, 2563:ออนไลน์) 

อย่ำงไรก็ตำม แอพพลิเคชั่น อินสตำแกรม ยังถือเป็นเครือข่ำงสังคมออนไลน์รูปแบบหนึ่งที่ยัง

ได้ควำมนิยมในปัจจุบัน โดยเฉพำะกำรแชร์ภำพของเหล่ำดำรำ หรือคนดังต่ำงๆ ถึงกำรสวมใส่วัตถุ

มงคงในชีวิตประจ ำวัน รวมไปถึงภำพของกำรรีวิวร้ำนค้ำวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น

เช่นเดียวกัน 

การใช้งานและเครื่องมือต่างๆ บนอินสตาแกรม 

 เครื่องมือต่ำงๆของแอพพลิเคชั่น อินสตำแกรม มี ดังนี้ 

 1. หน้ำหลัก (Home) คือ หน้ำตั้งต้น เป็นที่รวมภำพและคลิปของผู้ใช้อ่ืนๆ ที่ได้กดติดตำม  

 2. ค้นหำ (Search) คือ เครื่องมือที่ ใช้ค้นหำผู้ ใช้และคีย์ เวิร์ดต่ำงๆ  ในแอพพลิ เคชั่น  

อินสตำแกรม 

 3. เพ่ิมภำพถ่ำยใหม่ (Add) คือ เครื่องหมำย + ทำงด้ำนล่ำงตรงกลำง ใช้เพิ่มภำพท่ีมีในเครื่อง 

หรือถ่ำยรูปใหม่เอำ เพ่ืออัพโหลดเข้ำแอพพลิเคชั่น อินสตำแกรม 

 4. ข้อควำม (Message) คือ เครื่องมือไว้ส ำหรับติดต่อสื่อสำรกับผู้ใช้อ่ืนๆ เป็นกำรส่วนตัว 

โดยสำมำรถกดที่เครื่องหมำยสำมเหลี่ยมด้ำนล่ำงทำงขวำของเครื่องหมำยเพ่ิมภำพถ่ำยใหม่ 
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 5. หน้ำโปรไฟล์ตนเอง โดยเลือกเครื่องมือบัญชีผู้ใช้ ซึ่งอยู่มุมขวำล่ำง เพ่ือท ำกำรแก้ไขบัญชี 

เช่น แก้ไขภำพโปรไฟล์ตนเอง เปลี่ยนชื่อหรือ ใส่ประวัติย่อๆ (bio) หรือเว็บของตนเอง รวมถึง

ปรับแต่งข้อมูลส่วนตัวอ่ืนๆ เช่น เบอร์โทร อีเมล เป็นต้น 

 6. กิจกรรม (Activity) คือ เครื่องมือไว้ส ำหรับตรวจสอบในกิจกรรมของผู้ใช้ โดยแตะไอคอน

รูปหัวใจมุมบนขวำของหน้ำจอ ซึ่งเป็นที่รวบรวมข้อควำมแจ้งเตือนทั้งหมดในแอพพลิเคชั่น เช่น มีคน

ถูกใจรูปภำพ คนมำแสดงควำมคิดเห็น ขอติดตำมและอ่ืนๆ เป็นต้น 

 7. เพ่ิมภำพและภำพเคลื่อนไหว ในอินสตำแกรมสตอรี่ โดยผู้ใช้สำมำรถแตะไอคอนรูปกล้อง 

ที่มุมซ้ำยบนของหน้ำจอ เพ่ืออัดคลิปหรือโพสต์รูปลงอินสตำแกรมสตอรี่ ให้ผู้ที่ติดตำมได้รับชมควำม

เคลื่อนไหว 

 

 

 

 

 

 

ภำพที่ 33 เครื่องมือต่ำงๆบน อินสตำแกรม (Instagram) 
 

 ดังนั้น สรุปได้ว่ำเครือข่ำยสังคมออนไลน์  หมำยถึง สังคมหรือกำรรวมตัวกันเพ่ือสร้ำง

ควำมสัมพันธ์ในรูปของกลุ่มคนที่มีควำมชื่นชอบคล้ำยกันที่ปรำกฏขึ้นบนอินเตอร์เน็ต ท ำให้ผู้คน

สำมำรถแลกเปลี่ยนควำมคิดเห็นหรือแบ่งปันประสบกำรณ์ร่วมกัน และเชื่อมโยงกันในทิศทำงใด

ทิศทำงหนึ่ง โดยมีกำรขยำยตัวผ่ำนกำรติดต่อสื่อสำรอย่ำงเป็นเครือข่ำย ซึ่งจำกข้อมูลข้ำงต้นประเภท

ของเครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่ตรงต่อวัตถุประสงค์งำนวิจัยที่สำมำรถน ำมำใช้ประกอบกำรวิเครำะห์

และเลือกเป็นช่องทำงในกำรเก็บข้อมูลได้ มีอยู่ 2 ประเภท คือ สร้ำงและประกำศตัวตน (Identity 
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network) รูปแบบ ไมโครบล็อก (Micro blog) กับ กำรสร้ำงและประกำศผลงำน (Creative 

network) ซึ่งทั้ง 2 ประเภทนี้มีแพลตฟอร์มที่ผู้น ำทำงควำมคิดเลือกใช้ คือ เฟซบุ๊ก และอินสตำแกรม 

โดยผู้วิจัยค้นหำข้อมูลและเนื้อหำที่เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตระกรุดสำยแฟชั่น เช่น ภำพถ่ำยกำร

สวมใส่วัตถุมงคลของผู้น ำทำงควำมคิดท้ัง 10 คน มำวิเครำะห์และอภิปรำยผลต่อไป 

2.7 แนวคิดวัตถุมงคลตะกรุดรูปแบบเครื่องประดับแฟชั่น 
 2.7.1 วัตถุมงคลหรือเครื่องรางของขลัง 

วัตถุมงคลในทำงพระพุทธศำสนำ ถือเป็นเรื่องอ ำนำจลึกลับของสิ่งศักดิ์สิทธิ์ เครื่องรำงของ

ขลัง น้ ำมนต์ เวทมนต์คำถำอำคม ที่ได้รับควำมนิยมเชื่อถือในสังคมไทบนับมำหลำยร้อยปี ถือได้ว่ำมี

บทบำทส ำคัญในกำรตอบสนองควำมต้องกำรร่วม (Integrative need) ของคนไทย และมีผลกระทบ

ต่อสังคมไทยทั้งเรื่องกำรเมือง สังคม และเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระตุ้นให้เกิดขนบธรรมเนียมประเพณี

และวิถีชีวิตของคนไทยทุกยุคทุกสมัย โดยมูลเหตุจูงใจของกำรเชื่อเลื่อมใสในสิ่งศักดิ์สิทธิ์ของคนไทย 

มำจำกสิ่งต่ำงๆ ดังนี้  (อำนนท์ อำภำภิรม, 2515: 51-52 อ้ำงถึงใน อ้ำงถึงในภำรดี  ดวงนภำ,  

2550:7-9) 

1) ควำมกลัว เช่น กลัวโรคภัยไข้เจ็บ กลัวภัยพิบัติ กลัวควำมโชคร้ำย กลัวผี เป็นต้น 

2) ควำมปรำรถนำ เช่น ต้องกำรโชคลำภ ควำมปลอดภัย ควำมสมหวังควำมสุข ควำมรักจำก

บุคคลอื่นๆ และชัยชนะในกำรแข่งขัน เป็นต้น 

หำกกล่ำวถึงวัตถุมงคลในทำงพระพุทธศำสนำ สำมำรถแยกออกได้เป็นสองประเภท คือ พระ

เครื่อง หรือพระพิมพ์ และเครื่องรำงของขลัง ซึ่งในบทควำมนี้จะกล่ำวถึงเฉพำะประเภทลักษณะและ

ควำมเป็นมำ ของวัตถุมงคลประเภทเครื่องรำงของขลัง ดังนี้  

เครื่องรำง หมำยถึง วัตถุสิ่งของใดๆที่พระเกจิอำจำรย์  ฆรำวำสหรือผู้รู้ได้ท ำกำรปลุกเสก

ขึ้นมำ เช่น ตะกรุดเบี้ยแก้ ผ้ำยันต์ ลูกอม เป็นต้น 

ของขลัง หมำยถึง ของทนสิทธิ์ วัตถุใดๆที่มีดีในตัวเองโดยพระเกจิอำจำรย์ไม่ได้ท ำกำรปลุก

เสก และเกิดขึ้นตำมธรรมชำติ เช่น เหล็กไหลเขี้ยวเสือกลวง เขี้ยวหมูตัน เขำกวำงคุด ข้ำวสำรหิน ไม้

ไผ่ตัน เป็นต้น 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 70 

เครื่องรำงของขลัง หมำยถึง ของขลังใดๆที่มีดีในตัวและผ่ำนกรรมวิธีปลุกเสกหรือลงอักขระ 

โดยพระเกจิอำจำรย์ เช่น ตะกรุดหนังหน้ำผำกเสือ ตะกรุดไม้ไผ่ตัน เขี้ยวเสือกลวงลงอักขระ เบี้ยเเก้ 

ไม้ครูมีดหมอ ผ้ำยันต์ ผ้ำประเจียด เป็นต้น เครื่องรำงของขลัง เป็นสิ่งที่มีมำตั้งแต่สมัยโบรำณ และ

ประวัติเครื่องรำงของขลังไม่ได้มีเฉพำะแต่ในประเทศไทยเท่ำนั้น โดยเชื่อกันว่ำเครื่องรำงของขลังจะ

สำมำรถปกป้องคุ้มครองภัยอันตรำยต่ำงๆ รวมทั้งในเรื่องของโชคลำภ ซึ่งมีทั้งที่เกิดขึ้นโดยธรรมชำติ 

เช่น ว่ำนยำและเหล็กไหล แก้วสำรพัดนึก เขี้ยวงำ ไม้รักไม้ยม ไม้งิ้วด ำที่แกะสลักในรูปทรงอวัยวะเพศ

ชำย เป็นต้น เพ่ือให้ดูศักดิ์สิทธิ์ยิ่งขึ้น จะน ำสิ่งเหล่ำนั้นมำลงเลขยันต์ปลุกเสกด้วยคำถำอำรม 

นอกจำกนี้ ยังมีกำรน ำดินเผำมำปั้นเป็นรูปต่ำงๆ เช่น พระพุทธรูป ของอำจำรย์ชื่อดังที่คนเคำรพนับ

ถือ กลำยเป็นพระเครื่องต่ำงๆ เกิดขึ้นมำกมำย ในบำงครั้งยังมีกำรน ำผ้ำ เช่น ผ้ำขำว ผ้ำแดง มำลง

อักขระเลขยันต์ และน ำมำถักเป็นแหวน หรือท ำด้วยโลหะ เงิน ทอง หรือน ำมำตีแผ่ให้เป็นแผ่นบำงๆ 

ลงอักขระเลขยันต์ ที่เรียกว่ำ ตะกรุด หรืออย่ำงปัจจุบัน ได้น ำตะกรุดหรือส่วนหนึ่งของตะกรุดมำท ำ

เป็นเครื่องประดับเชิงเครื่องรำงของขลังให้ดูทันสมัยและสวยงำมมำกขึ้น เช่น สร้อยข้อมือ สร้อยคอ 

แหวน ต่ำงหู หรือพวงกุญแจ เป็นต้น (อำนนท์ อำภำภิรม, 2515: 51-52 อ้ำงถึงในภำรดี ดวงนภำ, 

2550:7-9)  

วัตถุมงคลรูปแบบเครื่องรำงของขลังจึงนับเป็นศำสตร์อย่ำงหนึ่งที่มีอยู่คู่กับมนุษย์ตั้งแต่สมัย

ดึกด ำบรรพ์จนถึงทุกวันนี้  โดยเฉพำะเครื่องรำงที่นักรบใช้ติดตัวในยำมออกศึกสงครำมเพ่ือเป็นเครื่อง

ยึดเหนี่ยวจิตใจ เชื่อกันว่ำเครื่องรำงที่สร้ำงขึ้นด้วยวิชำไสยศำสตร์ชั้นสูงโดยพระเกจิอำจำรย์ผู้มีวิชำ

อำคมอันเข้มขลังจะสำมำรถช่วยคุ้มครองป้องกันภัยรอบตัวได้เป็นอย่ำงดี เครื่องรำงของขลังจึงนับเป็น

ภูมิปัญญำอย่ำงหนึ่งของพระเกจิอำจำรย์คนไทย หรือฆรำวำสผู้มีวิชำอำคมขลังสมัยเก่ำก่อน ที่มีกำร

สืบสำนวิทยำยุทธ์มำจนถึงทุกวันนี้และส่วนใหญ่จะเป็นฝีมือกำรจัดสร้ำงขึ้นมำทีละชิ้น ไม่ซ้ ำ รูปแบบ

กันเพรำะไม่ได้ใช้แม่พิมพ์ตำยตัวแต่อย่ำงใด ซึ่งเครื่องรำงของขลังที่คนไทยรู้จักกันมำกที่สุด คือ 

ตะกรุด  

ความหมายและความเป็นมาของตะกรุด 

ตะกรุด ท ำมำจำก วัสดุต่ำงๆมำกมำยตำมต ำรำของครูบำอำจำรย์แต่ละท่ำน แต่ที่พบ

โดยทั่วไปจะเป็น กำรน ำโลหะแผ่นบำงๆ เช่น ทองค ำ เงิน นำกตะกั่ว หรือโลหะธำตุผสม มำลงอักขระ

เลขยันต์โดยครูบำอำจำรย์ ก่อนที่จะม้วนให้เป็นแท่งกลม หรืออำจน ำมำหล่อหลอมรวมกันแล้วท ำเป็น

ตะกรุดหล่อโบรำณ ที่ท ำจำกรำงน้ ำฝน ท ำจำกกำน้ ำ ท ำจำกใบลำน แล้วน ำไปตัดเป็นแผ่นก่อนแช่น้ ำ 
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แล้วน ำมำม้วนเป็นทรงกลม นอกจำกนี้ยังพบว่ำมีบำงชนิดที่ท ำจำกวัตถุธรรมชำติ เช่น หนังสือ หนัง

หน้ำผำกเสือ หนังงู หนังเสือดำว หนังลูกวัวอ่อนตำยในท้องแม่ หรือจำกกระดูกสัตว์ ตะกรุดกระดูก

ช้ำง  ตะกรุดจำกเขำวัวเผือก หรือจำกไม้มงคลต่ำงๆ เช่น ไม้ไผ่ ซึ่งมีทั้ง ไผ่ตัน และ ไผ่รวก ไม้คูณ ไม้

ขนุน แต่ปัจจุบันวัตถุที่ท ำจำกธรรมชำติจะได้มำยำกกว่ำกำรผลิตขึ้นเอง โดยกำรผลิตขึ้นเองจะท ำมำ

จำกปลอกลูกปืน แล้วถักด้วยเชือก ด้ำยมงคล พอกด้วยผงยำ จินดำมณี แล้วน ำไปจุ่มหรือชุบรัก ปิด

ทอง ตำมต ำรำ ซึ่งตะกรุดต่ำงๆ ส่วนใหญ่เป็นโลหะ จะมีควำมเชื่อที่แตกแขนงออกไป เช่น ถ้ำเป็น

ตะกรุดที่ต้องกำรให้เกิดผลทำงด้ำนเมตตำ มักจะท ำโดยใช้แผ่นทอง หรือแผ่นเงิน ตะกรุดที่ต้องกำรให้

เกิดผลทำงคงกระพัน จะใช้แผ่นทองแดง ตะกรุดที่ต้องกำรให้เกิดผลทำงด้ำนแคล้วคลำด มักจะใช้แผ่น

ตะกั่ว เป็นต้น (๙ ชัยชนะ พระเครื่อง,2559:ออนไลน์) 

จำกแหล่งข้อมูลวัตถุมงคลในระบบออนไลน์อย่ำงเว็บไซต์ พระยอดนิยม ได้จ ำแนกตะกรุด

ออกเป็น 3 ประเภท (พระยอดนิยม,2559:ออนไลน์) ดังนี้ 

1) ตะกรุดโทน คือ ตะกรุดที่มีลักษะดอกเดียวที่ม้วนแบบเฉพำะ 

 

 

 

ภำพที่ 34 เครื่องรำงตะกรุด ชนิดตะกรุดโทน 
(ที่มำ : พระยอดนิยม,2559:ออนไลน์) 

  2) ตะกรุดชุด คือ ตะกรุดเป็นชุดๆ เช่น ดอกท่ี 1 ลงพุทธคุณ ดอกท่ี 2 ลงพระธัมมคุณ ดอกที่ 

3 ลงพระสังฆคุณ ดอกที่ 4 ลงหัวใจธำตุ เรื่อยไปจนครบ 1 ชุด อำจมี 8 ดอก 9 ดอก 12 ดอก และ

มำกถึง 108 ดอก 

 

 

 

ภำพที่ 35 เครื่องรำงตะกรุด ชนิดตะกรุดชุด 

(ท่ีมำ : พระยอดนิยม,2559:ออนไลน์) 
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  3) ตะกรุดลูกอม คือ ตะกรุดที่มีขนำดเล็ก มักจะใช้ตะกั่วรีดบำงๆ แผ่นยำวๆ น ำมำลงอักขระ 

แล้วม้วนให้เล็กขนำด 1 นิ้วก้อย แล้วถักไหมสีลงในร่องกลำงตะกรุดขนำดพอๆกับลุกอม ซึ่งตะกรุด

ลักษณะนี้จะน ำตะกรุดหรือส่วนหนึ่งของตะกรุดมำท ำเป็นเครื่องประดับ อย่ำงเช่น แหวน จี้ ต่ำงหู  

เป็นต้น 

 

 

ภำพที่ 36 เครื่องรำงตะกรุด ชนิดตะกรุดลูกลม 
(ที่มำ : พระยอดนิยม,2559:ออนไลน์) 

นอกจำกนี้จำกเว็บไซต์ของวงกำรพระเครื่องได้ยกตัวอย่ำงตะกรุดที่ผู้บริโภคนิยมบูชำกันมำก

ในปัจจุบัน 3 อันดับ (๙ ชัยชนะ พระเครื่อง,2559:ออนไลน์) ดังนี้ 

1) ตะกรุดขุนแผน สะกดจิตดลใจคน หลวงพ่อกอย วัดเขำดินใต้ อ.บ้ำนกรวด จ.บุรีรัมย์ จำก

พุทธคุณของตะกรุดขุนแผน สำมำรถสะกดจิตดลใจคนให้ยอมแก่ผู้สวมใส่ได้ และยังสำมำรถขอในเรื่อง

ของกำรเจรจำค้ำขำย เชื่อกันว่ำจะท ำให้ได้ก ำไร หำกใช้เมื่อต้องเข้ำหำเจ้ำนำย เข้ำหำผู้ใหญ่ เขำจะรัก

และเอ็นดูอย่ำงมำก (๙ ชัยชนะ พระเครื่อง,2559:ออนไลน์) 

 

 

ภำพที่ 37 ตะกรุดขุนแผน สะกดจิตดลใจคน หลวงพ่อกอย ปี 2551 
(ที่มา : ๙ ชัยชนะ พระเครื่อง,2559:ออนไลน์) 

2) ตะกรุดเมตตำสำริกำ คิดถึงมิรู้ลืม หลวงพ่อแดง วัดห้วยฉลองรำษฏร์ ตะกรุดเมตตำสำริกำ 

ในอดีตได้ให้ตะกรุดนี้เป็นสุดยอดวิชำเมตตำมหำเสน่ห์ หลวงพ่อแดงได้เขียนเลขยันต์ ลงในแผ่นตะกรุด

เมตตำสำริกำด้วยตัวท่ำนเอง และอุดผงมหำเสน่ห์ ผงเทพรัญจวน รวมไปถึงอนุภำพแห่งโชคลำภที่เต็ม

ไปด้วยควำมเมตตำมหำนิยม มหำเสน่ห์ แห่งกำรเจรจำ ซึ่งมีอนุภำพด้วยวำจำ และท่ำนได้ท ำกำรปลุก

เสกทีละดอก ถือว่ำปลุกเสกได้ตำมสูตรที่ท่ำนได้เล่ำเรียนมำ (๙ ชัยชนะ พระเครื่อง,2559:ออนไลน์) 
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ภำพที่ 38 ตะกรุดเมตตำสำริกำ คิดถึงมิรู้ลืม หลวงพ่อแดง วัดห้วยฉลองรำษฏร์ 
(ท่ีมา : ๙ ชัยชนะ พระเครื่อง,2559:ออนไลน์) 

3) ตะกรุดจินดำมณี พระเจ้ำ 5 พระองค ์อุ้มดวงชะตำ หลวงพ่อจืด 

ในอดีตมีกำรกล่ำวไว้ว่ำ พระเจ้ำ 5 พระองค์  คือ องค์สมเด็จพระสัมมำสัมพุทธเจ้ำที่ตรัสรู้คือ 

1) พระกุกกุสันโธ แทนอักขระ นะ ธำตุบำรมีเป็นควำมเย็น คือ ธำตุน้ ำ ให้ผลทำงด้ำนเมตตำ 

ควำมร่มเย็นเป็นสุข เป็นที่รักของบุคคลรอบข้ำง รวมไปถึงเป็นที่รักของเทวดำ 

2) พระโกนำคม แทนอักขระ โม ธำตุบำรมี เป็นควำมเข้มแข็ง คือ ธำตุดิน ให้ผลดีทำงด้ำน

โชคลำภคุ้มครอง ปลอดภัยจำกอันตรำยต่ำงๆ 

3) พระพุทธกัสปะ แทนอักขระ พุทธ ธำตุบำรมี เป็นควำมร้อน คือ ธำตุไฟ ให้ผลทำงด้ำนกำร

ขจัดภูตผีปีศำจ และยังช่วยในเรื่องของเสน่ห์ ใครที่คิดร้ำยแก่ผู้ที่บูชำก็จะแพ้ภัยไป 

4) พระสมณโคดม แทนอักขระ ธำ ธำตุบำรมี เป็นควำมอ่อนโยน คือ ธำตุลม ให้ผลทำงเจรจำ 

มีเมตตำเป็นที่ประทับใจแก่บุคคลทั้งหลำย แคล้วคลำดจำกอันตรำย พร้อมทั้งช่วยให้กรรมหนักของผู้

บูชำให้เบำ 

5) พระศรีอริยเมตตรัย แทนอักขระยะ ธำตุบำรมี เป็นควำมว่ำงเปล่ำ คือ อำกำศธำตุ ให้ผล

ทำงกำรปกครอง มีอ ำนำจเป็นที่เกรงขำม พร้อมส ำหรับผู้ที่มีลูกน้องจ ำนวนมำกเพ่ือให้ลูกน้องเคำรพ 

วิธีกำรท ำตะกรุดชนิดนี้นั้น ทำงหลวงพ่อจืดท่ำนได้ท ำพิธีอัญเชิญพระเจ้ำทั้ง 5 พระองค์ มำ

สถิตอยู่ในตระกรุด และอุดด้วยผงวำสนำจินดำมณี ซึ่งส ำหรับกำรเลือกไปบูชำ ผู้บริโภคจะเลือกในสิ่ง

ที่ตนเองขำดในชีวิต หรือต้องกำรมำกที่สุดในชีวิต เช่น เป็นคนยำกจน ก็จะเลือกสักกำรบูชำ
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พระพุทธเจ้ำโคนำดม ซึ่งเป็นธำตุดินให้ผลทำงด้ำนโชคลำภโดยตรง จะท ำให้ดวงชะตำดีข้ึน (๙ ชัยชนะ 

พระเครื่อง,2559:ออนไลน์) 

เครื่องรำงของขลัง กับควำมเชื่อเป็นสิ่งที่อยู่คู่กับพระพุทธศำสนำในสังคมไทยมำช้ำนำน ด้วย

เหตุว่ำชำวพุทธส่วนใหญ่มีควำมเชื่อว่ำนอกจำกกำรปฏิบัติตำมหลักค ำสอนขององค์พระศำสดำแล้ว ยัง

มีเรื่องของพลังเหนือธรรมชำติที่ให้ควำมคุ้มครองกับผู้นับถือได้ โดยวัตถุมงคลเหล่ำนี้จะมีพลังพิเศษ 

เมื่อผ่ำนพิธีกรรมอันศักดิ์สิทธิ์แล้ว สำมำรถเป็นที่ยึดเหนี่ยวจิตใจแก่ผู้คนทั่วไปได้ (ธนิต อมรวิทยกิจเว

ชำ, 2559 หน้ำ 29 อ้ำงใน วำรสำร มจร กำรพัฒนำสังคมปีที่ 3 ฉบับที่ 3 กันยำยน–ธันวำคม2561) 

แต่ปัจจุบันวงกำรพระพุทธศำสนำได้น ำเอำหลักทำงกำรตลำดเข้ำมำประยุกต์ใช้กับกิจกรรม

ของวัดแทบทุกอย่ำง โดยเปลี่ยนจำกกำรปลุกเสกพระมำเป็นข้ำวของเครื่องใช้และวำงจ ำหน่ำย เช่น 

สบู่น้ ำมนต์ของหมอปลำย พรำยกระซิบ ส ำหรับล้ำงอวิชชำ ไสยศำตร์ มนต์ด ำ ลิปสำริกำ สร้ำงข้ึนเพ่ือ

หนุนดวงชะตำผู้ใช้ และมีคุณในทำงเสน่หำ ปลุกเสกโดย อำจำรย์หนู กันภัยและคณะ เป็นต้น แต่

อย่ำงไรก็ตำมกำรท ำกำรตลำดกับสินค้ำในลักษณะนี้ หำกท ำได้ตรงต่อควำมต้องกำรของผู้บริโภคก็จะ

ส่งให้มีควำมก้ำวหน้ำส ำหรับวงกำรวัตถุมงคลในปัจจุบัน ที่นอกจำกจะสำมำรถใช้ได้ตำมคุณสมบัติของ

ตะกรุดชนิดนั้นแล้ว และยังสำมำรถเพ่ิมมูลค่ำให้กับตะกรุดชนิดนั้นๆได้ โดยที่ประเทศอ่ืนไม่สำมำรถ

ลอกเลียนแบบ จำกข้อควำมข้ำงต้นท ำให้ผู้วิจัยมองเห็นโอกำสทำงกำรท ำกำรตลำดในจุดนี้ และ

สำมำรถน ำผลกำรวิจัยครั้งนีไ้ปต่อยอดในธุรกิจอ่ืนๆ ต่อไป 

2.7.2 เครื่องประดับแฟชั่น 
วรรณรัตน์ ตั้งเจริญ (2526 อ้ำงถึงใน พสุ เรืองปัญญำโรจน์, 2560) ได้กล่ำวถึง เครื่องประดับ 

ว่ำเป็น วัสดุต่ำงๆที่น ำมำตกแต่งตำมร่ำงกำยเพ่ือแสดงถึงสถำนกำพทำงสังคม โดยเครื่องประดับในแต่

ละพ้ืนที่นั้นจะมีลักษณะที่แตกต่ำงกัน และมีรูปร่ำงที่ไม่เหมือนกัน รวมไปถึงวัสดุที่ใช้ก็มีควำมแตกต่ำง

กันตำมแต่ศิลปวัฒนธรรมหรือควำมเชื่อ แตค่วำมหมำยในเชิงพำณิชย์ เครื่องประดับผลิตเพ่ือจ ำหน่ำย

แก่บุคคล เพ่ือใช้ในกำรตกแต่งร่ำงกำย เครื่องประดับในกลุ่มนี้มักมีกำรเลือกใช้วัสดุที่มีมูลค่ำสูง หรือมี

ลักษณะกำรออกแบบให้ทันสมัยมำกขึ้น โดยเครื่องประดับในแต่ละประเภทจะต้องสำมำรถผลิตในเชิง

อุตสหกรรมเพ่ือใช้เป็นสินค้ำในกำรจัดจ ำหน่ำยได้จ ำนวนมำกๆ ทั้งนี้อำจจะมีรำยละเอียดที่แตกต่ำงกัน

ตำมควำมต้องกำรของกลุ่มผู้บริโภคในแต่ละประเทศ หรือกำรใช้งำนที่แตกต่ำงกัน 
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ประเภทของเครื่องประดับ 

ผู้เชี่ยวชำญได้จ ำแนกประเภทของเครื่องประดับไว้ (วรรณรัตน์ ตั้งเจริญ 2526 อ้ำงใน พสุ เรือง

ปัญญำโรจน์ 2560) ดังนี้ 

 1) จ ำแนกตำมคุณค่ำของวัตถุ คือ เครื่องประดับที่ใช้วัสดุรำคำแพง เช่น เพชรพลอย หรือ

ทองค ำของประเทศต่ำงๆ  

  2) จ ำแนกตำมโอกำสในกำรสวมใส่  

  3) จ ำแนกด้วยกำรแสดงออกหรือสื่อสำรควำมหมำยของเครื่องประดับ (โครงกำรสำรำนุกรม

ไทยส ำหรับเยำวชนฯ 2552) โดยแบ่งเป็นคุณลักษณะ คือ  

  3.1) เครื่องประดับท่ีเป็นสัญลักษ์แสดงตัวตน  

  3.2) เครื่องประดับเพ่ือกำรสื่อสำร เช่น เครื่องประดับที่ออกแบบให้มีปฎิสัมพันธ์กับ

ผู้ใช้ คือ เด็กที่มีควำมบกพร่องทำงกำรได้ยิน เป็นต้น 

  3.3) เครื่องประดับที่มีภำพลักษณ์ทำงเพศ คือ สิ่งที่แสดงถึงจิตใต้ส ำนึกในกำร

ตกแต่งร่ำงกำยเพื่อดึงดูดเพศตรงข้ำม 

  3.4) เครื่องประดับท่ีแสดงออกถึงควำมงำม  

  3.5) เครื่องประดับที่แสดงออกถึงกำรเป็นสมำชิกในองค์กร เช่น เข็มกำชำดเข็ม

โรงเรียน เป็นต้น 

  3.6) เครื่องประดับท่ีแสดงออกถึงเกียรติยศของผู้สวมใส่  

  3.7) เครื่องประดับทำงศำสนำ คือ เครื่องที่แสดงออกถึงควำมเชื่อในจิตใจ เช่น

ตะกรุดรูปแบบเครื่องประดับแฟชั่นในไทย  

  3.8) เครื่องประดับในกำรแต่งงำน เป็นเครื่องประดับที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมและ

ประเพณีของแต่ละชนชำติ เช่น แหวนแต่งงำน เป็นต้น  
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2.7.3 วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 
เครื่องรำงของขลังและวัตถุมงคล เป็นวัฒนธรรมทำงควำมเชื่อของสังคมไทยมำนำน  ซึ่งส่วน

ใหญ่กำรบูชำเครื่องรำงต่ำงๆนั้น มีจุดมุ่งหมำยหลักเพ่ือเสริมสร้ำงขวัญและก ำลังใจ ด้วยควำมเชื่อใน

พลังอ ำนำจที่จะคุ้มครองป้องกัน หรือน ำพำสิ่งดีๆ ให้บังเกิดแก่ผู้พกพำ ตำมลักษณะของเครื่องรำงของ

ขลัง  หรือวัตถุมงคลแต่ละประเภท  ดังนั้นท ำให้คนรุ่นใหม่มองภำพของกำรพกพำเครื่องรำงของขลัง

หรือวัตถุมงคลในอดีต เป็นเสมือนภำพแห่งควำมเข้มขลัง ศักดิ์สิทธิ มำกกว่ำจะมุ่งเน้นควำมสวยงำม 

(อรวรรณ ทับสกุล.2546: 46 อ้ำงถึงในวัชรพงษ์ กงเวียน, 2558:1-3) 

แต่เมื่อยุคสมัยเปลี่ยนแปลงไป ในขณะที่ควำมเชื่อเหล่ำนั้นยังคงอยู่คู่กับสังคนไทย ท ำให้มีกำร

พัฒนำกำรออกแบบเครื่องรำงของขลังให้มีรูปลักษณ์ที่ร่วมสมัยและเพ่ิมควำมประณีตงดงำมขึ้นใน

ปัจจุบัน โดยอำศัยเทคโนโลยีกำรออกแบบที่ทันสมัยทั้งกำรน ำหินมำร้อยเป็นสร้อยใช้คู่กับเครื่องรำง

เพ่ือเสริมควำมเชื่อให้ผู้สวมใส่ศรัทธำมำกขึ้น หรือกำรน ำสร้อยเงินมำใช้ ซึ่งสิ่งต่ำงๆเหล่ำนี้ท ำให้กำรใช้

วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดไม่ได้เป็นสิ่งที่ล้ำสมัยหรือน่ำกลัวอีกต่อไป ส ำหรับปัจจุบันกลับดูสวยยิ่งขึ้น  

ในปัจจุบันมีกำรท ำวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นออกมำอย่ำงหลำกหลำยแบรนด์ เช่น 

ร้ำนไลล้ำ (Leila amulets) เป็นแบรนด์แรกๆที่เริ่มน ำเอำเครื่องรำงของขลังหรือวัตถุมงคลมำ

ผสมผสำนกับแฟชั่นให้ผู้บริโภคสำมำรถสวมใส่ได้อย่ำงเปิดเผย ดูไม่ล้ำสมัย ซึ่งรูปแบบหลักๆที่แบรนด์

นี้ท ำขึ้นจะเป็น สร้อยข้อมือ สร้อยคอ จี้ และแหวน (โดยส่วนใหญ่หำกเป็นแหวนจะใช้ตะกรุดขนำด

เล็กหรือส่วนหนึ่งของตะกรุด) ซึ่งลูกค้ำสำมำรถเลือกหินสีที่ชื่นชอบใช้คู่กับตะกรุดที่บูชำได้ ดังภำพ

ตัวอย่ำง 

 

 

 

ภำพที่ 39 วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ของ ร้ำนไลล้ำ (Leila amulets) 
(ที่มา: ข่าวไลน์ทูเดย์, 2562:ออนไลน์) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 77 

แบรนด์ต่อมำ คือ Chada amulet ซึ่งเป็นแบรนด์ที่อยู่ในตลำดเครื่องรำงของขลังและวัตถุมงคลมำ

นำนนับ 20 ปี โดยทำงแบรนด์ได้น ำควำมเชื่อในแบบโบรำณมำผสำนกับแฟชั่นในยุคสมัยนั้นๆ ซึ่ง

ล่ำสุดพ่ึงมีกำรปรับรูปแบบของเครื่องรำงและวัตถุมงคลให้มีควำมทันสมัยเพ่ิมมำกขึ้น เมื่อคู่แข่งใน

ตลำดเริ่มเพ่ิมสูงขึ้นตำมกระแสนิยม โดยรูปแบบเครื่องรำงของขลังและวัตถุมงคลสำยแฟชั่นของ 

แบรนด์นี้ส่วนใหญ่จะเป็นสร้อยข้อมือและพวงกุญแจ ซึ่งมีแบบให้ผู้บริโภคได้เลือกน้อย หำกเทียบกับ

แบรนด์อื่นๆ แต่จุดเด่นของแบรนด์ คือ กำรใช้วัสถุที่ดีโดยช่ำงมืออำชีพที่มีควำมเชี่ยวชำญ 

 

 

 

ภำพที่ 40 ตะกรุดจินดำมณี พระเจ้ำ 5 พระองค์ อุ้มดวงชะตำ หลวงพ่อจืด  
สวนปฏิบัติธรรมโพธิเศรษฐี 

(ที่มา: ข่าวไลน์ทูเดย์, 2562:ออนไลน์) 

นอกจำก 2 แบรนด์ที่ได้กล่ำวข้ำงต้น ยังมีอีกหลำกหลำยแบรนด์ ที่น ำควำมเชื่อควำมศรัทธำ

ของคนไทยมำผสมผสำนกับเครื่องประดับต่ำงๆ จนก่อเกิดวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นขึ้น ซึ่ง

ในแต่ละแบรนด์ก็จะมีควำมแตกต่ำงกันในกำรออกแบบ กำรเลือกใช้ตะกรุดแต่ละชนิดในกำรบูชำ 

หรือแม้กระทั่งกำรเลือกใช้กรอบที่ห่อตะกรุด เพ่ือเป็นเอกลักษณ์ที่แต่ละแบรนด์แสดงออกมำ แต่ทุก

แบรนด์มุ่งเน้นให้ผู้บริโภคได้ผลในเรื่องเสริมดวงเสริมโชคลำภและยังมีควำมทันสมัยสวยงำม ซึ่งจุดนี้

เองที่ท ำให้วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นได้รับควำมนิยม นอกจำกรูปแบบพื้นฐำนที่ผู้คนนิยมกัน

แล้ว อย่ำง สร้อยข้อมือ สร้อยคอ ก็ยังมีอีกหนึ่งรูปแบบที่น้อยแบรนด์นักจะน ำมำปล่อยบูชำ เนื่องจำก

มันมีขนำดที่เล็ก จึงยำกแก่กำรผลิต ซึ่งรูปแบบชนิดนี้คือ ต่ำงหูโดยต่ำงหูนั้นส่วนใหญ่จะน ำตะกรุดหรือ

ส่ วนหนึ่ ง ของตะกรุด มำประกอบเข้ ำกับ เครื่ อ งประดับที่ ผู้ บ ริ โภคนิ ยมใช้ ใน เวลำนั้ นๆ  

ดังภำพตัวอย่ำง 
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ภำพที่ 41 ภำพต่ำงหูตะกรุดเมล็ดข้ำวสำร 
(ที่มา: เพจของขลังมีระดับ เครื่องประดับมีมนตร์, 2562:ออนไลน์) 

จำกแนวคิดที่กล่ำวมำข้ำงต้น ผู้วิจัยได้น ำหลักของแนวคิดและเนื้อหำมำประกอบกำร

วิเครำะห์รูปแบบผู้บริโภคที่นิยมสวมใส่หรือบูชำวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น รวมไปถึงที่มำ

ของควำมเชื่อ เหตุจูงใจประกอบกำรเลือกบูชำในแต่ละชนิดของผู้บริโภค ซึ่งผู้วิจัยได้น ำเนื้อหำแนวคิด

ข้ำงต้นมำประกอบเพ่ือสร้ำงแบบสอบถำม ในส่วนของควำมต้องกำรของผู้บริโภค รวมไปถึงในส่วน

ของควำมเชื่อต่ำงๆด้วยเช่นกัน 

2.8 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ในกำรศึกษำครั้งนี้ พบว่ำ ผลงำนวิจัยที่ใกล้เคียงกันและสำมำรถน ำมำใช้สนับสนุนแนวคิดใน

กำรศึกษำวิจัยในเรื่องนี้มี ดังต่อไปนี้ 

สุขิตา อยู่คงศักดิ์ (2550) กำรวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำที่มำของวัตถุมงคลจตุคำมฯ 

ศึกษำ แรงจูงใจ ค่ำนิยม ควำมเชื่อ ของประชำชนในเขตกรุงเทพมหำนครที่มีต่อวัตถุมงคลจตุคำมฯ 

ศึกษำกำรเผยแพร่ข่ำวสำรที่ใช้กับวัตถุมงคลจตุคำมฯและศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำง  แรงจูงใจ 

ค่ำนิยม ควำมเชื่อ กับ กำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรวัตถุมงคลจตุคำมฯ โดยใช้วิธีกำรศึกษำ 2 วิธี คือ กำร

สัมภำษณ์แบบเจำะลึกผู้ที่เกี่ยวข้องและมีควำมเชี่ยวชำญในวงกำรพระเครื่อง รวมทั้งศึกษำจำกกลุ่ม

ตัวอย่ำง 400 คน โดยใช้แบบสอบถำมและวิเครำะห์ข้อมูล ซึ่งผลกำรวิจัย สรุปได้ดังนี้ 1. ที่มำขององค์

จตุคำมฯ สร้ำงข้ึนเพื่อวัตถุประสงค์ในกำรรักษำพระบรมสำรีริกธำตุ จ.นครศรีธรรมรำช ส ำหรับกำรน ำ

จตุคำมรำมเทพมำเป็นวัตถุมงคลนั้น ก็เพ่ือไว้ให้ประชำชนได้มีไว้บูชำ น ำรำยได้ จำกกำรสร้ำงวัตถุ

มงคลไปสร้ำงศำลหลักเมืองนครศรีธรรมรำช และเป็นค่ำบ ำรุงสำธำรณูปโภค 2. สื่อที่ใช้ในกำรเผยแพร่

ข่ำวสำรวัตถุมงคลจตุคำมรำมเทพ ประกอบด้วย 2.1) สื่อมวลชน เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสำร 

2.2) สื่อบุคคล เช่น ครอบครัว เพ่ือน เซียนพระ และสื่อเฉพำะกิจ เช่น โปสเตอร์ แผ่นพับ 3. แรงจูงใจ
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ที่มีต่อวัตถุมงคลจตุคำมรำมเทพ มีควำมสัมพันธ์กับกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรวัตถุมงคล จตุคำมรำม

เทพโดยประชำชนบูชำองค์จตุคำมรำมเทพเพรำะควำมต้องกำรเอำชนะอุปสรรคมำกที่สุด  ส่วน

แรงจูงใจที่อยู่ในระดับต่ ำสุด คือ กำรบูชำเพื่อต้องกำรได้มำซึ่งทรัพย์สมบัติ 4. ค่ำนิยมของประชำชนที่

มีต่อวัตถุมงคลจตุคำมรำมเทพ มีควำมสัมพันธ์กับกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำร ยกเว้นกำรเปิดรับสื่อ

โทรทัศน์เพียงสื่อเดียวที่ไม่มีควำมสัมพันธ์กับค่ำนิยมของประชำชน และพบว่ำค่ำนิยมของประชำชน 

ในเรื่องค่ำนิยมว่ำควำมส ำเร็จในชีวิตเป็นเรื่องที่ทุกคนปรำรถนำ มำกที่สุด ส่วนค่ำนิยมที่กลุ่มตัวอย่ำง

เห็นด้วยน้อยที่สุด คือ กำรเป็นคนทันสมัยเป็นสิ่งที่น่ำภูมิใจ 5.ควำมเชื่อของประชำชนที่มีต่อวัตถุมงคล

จตุคำมรำมเทพ มีควำมสัมพันธ์กับกำรเปิดรับข่ำวสำรกำรประชำสัมพันธ์  โดยมีควำมเชื่อว่ำจตุคำม

รำมเทพจะคอยคุ้มครองให้ท่ำนปลอดภัยมำกที่สุด ควำมเชื่อที่กลุ่มตัวอย่ำงเห็นด้วยน้อยที่สุด คือ 

ควำมเชื่อท่ีว่ำจตุคำมรำมเทพจะท ำให้มีอ ำนำจ 

ศิริพร เจนวิทยาอมรเวช (2554) ศึกษำพฤติกรรมกำรเช่ำบูชำ ควำมเชื่อและควำมศรัทธำ

ในพระเครื่องและวัตถุมงคลของเภสัชกร มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษำพฤติกรรมกำรเช่ำบูชำพระ

เครื่องและวัตถุมงคลของเภสัชกร 2) เพ่ือศึกษำมูลเหตุแห่งกำรสะสมพระเครื่องและวัตถุมงคล ควำม

เชื่อควำมศรัทธำในพระเครื่องและวัตถุมงคลของเภสัชกร โดยกำรวิจัยครั้งนี้เป็นกำรวิจัยเชิงคุณภำพ 

สัมภำษณ์ระดับลึก ซึ่งผู้ให้ข้อมูลหลัก ได้แก่ เภสัชกร คณะเภสัชศำสตร์ มหำวิทยำลัยศิลปำกร จ ำนวน 

5 คน ผลจำกกำรศึกษำพบว่ำ 1) พฤติกรรมกำรเช่ำพระเครื่องและวัตถุมงคลของเภสัชกร เกิดขึ้น

เนื่องจำกปัจจัยกระตุ้น 4 ปัจจัย คือ ปัจจัยทำงสังคม จิตวิทยำ ส่วนบุคคล และเทคโนโลยี ในกำรเช่ำ

พระเครื่องและวัตถุมงคลนั้น ปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดที่เภสัชกรให้ควำมส ำคัญมำกที่สุด 

คือ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ด้ำนพุทธศิลป์ และพุทธคุณ กำรก ำหนดรำคำพระเครื่องและวัตถุมงคล

ของผู้ประกอบกำรพระเครื่องให้เหมำะสมกับควำมสมบูรณ์ของพระเครื่องและวัตถุมงคล รวมถึงกำร

ก ำหนดรำคำไม่แพงเพ่ือให้เภสัชกรตัดสินใจเช่ำได้ง่ำยขึ้น 2) มูลเหตุแห่งกำรสะสมและแขวนพระ

เครื่องและวัตถุมงคลของเภสัชกร เพ่ือศึกษำในเชิงพุทธศิลป์หรือศิลปวัตนธรรม เพ่ือสืบทอด

พระพุทธศำสนำ เพ่ือเป็นเครื่องยึดเหนี่ยวทำงจิตใจ และเพ่ือคุ้มครองป้องกันภัยอันตรำยต่ำงๆ เมื่อ

แขวนพระเครื่องและวัตถุมงคลแล้ว เภสัชกรเกิดควำมภำคภูมิใจพระเครื่องและวัตถุมงคลที่ตนมีด้วย

ควำมเชื่อและควำมศรัทธำ เมื่อมีเหตุกำรณ์ต่ำงๆเกิดขึ้น เภสัชกรก็จะขออ ำนำจแห่งควำมศักดิ์สิทธิ์
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จำกพระเครื่องและวัตถุมงคลให้คุ้มครอง ขอให้ได้รับควำมสุขควำมเจริญ ดังนั้น ผู้ประกอบกำรควรจะ

มุ่งเน้นศึกษำควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำมำยและท ำกำรตลำดให้ตอบสนองต่อควำมต้องกำร 

นภัทร วงค์คม (2555) ศึกษำถึงควำมเชื่อเรื่องเครื่องรำงของขลังของนักเรียนระดับ

ประกำศนียบัตรวิชำชีพ ชั้นปีที่ 3 วิทยำลัยเทคนิคแห่งหนึ่ง ในจังหวัดเชียงใหม่ กำรศึกษำครั้งนี้มีจุด

ประสงคเพ่ือวัดควำมเชื่อ กำรรู้จักและกำรปฏิบัติตนเกี่ยวกับเครื่องรำงของขลัง ซึ่งผลจำกกำรศึกษำ

พบว่ำ นักเรียนส่วนใหญ่มีควำมเชื่อในเครื่องรำงของขลังว่ำมีพลังอ ำนวจช่วยให้ผู้ที่ต้องเดินทำงจำก

บ้ำนเมืองไปในสถำนที่ไกลๆจะปลอดภัย นอกจำกนี้ ยังเชื่อในด้ำนของเสน์ห์ เมตตำมหำนิยม มีอ ำนำจ

ในกำรเจรจำใดๆก็เป็นไปตำมอย่ำงที่คิด รำบรื่น ในด้ำนกำรงำนกำรเรียนมีควำมเชื่อว่ำ เครื่องรำงของ

ขลังท ำให้พ้นจำกอุปสรรคทั้งปวง ซึ่งในงำนวิจัยนี้ได้กล่ำวถึงเครื่องรำงในรูปแบบตะกรุดและผ้ำยันต์ 

และสิ่งส ำคัญจำกผลกำรวิจัยพบว่ำ ควำมเชื่อควำมศรัทธำในเครื่องรำงของขลังส่วนใหญ่นั้นเกิดจำก

บรรพบุรุษของตนมีควำมเชื่อถือ ควำมศรัทธำในเครื่องรำงของขลังอยู่ก่อนแล้ว จึงมีควำมเชื่อและ

ศรัทธำตำม 

วัชรพงษ์ กงเวียน (2558) ศึกษำในเรื่องของปัจจัยที่มีผลต่อผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสำคร

ในกำรบูชำวัตถุมงคล ผลของกำรศึกษำพบว่ำ พฤติกรรมในกำรตัดสินใจบูชำวัตถุมงคลของผู้บริโภคใน

จังหวัดสมุทรสำครนั้น มีวัตถุประสงค์ในกำรเช่ำบูชำเชิงพุทธคุณเป็นเครื่องยึดเหนียวจิตใจ มีควำมเชื่อ

ในควำมศักดิ์สิทธิ์ด้ำนควำมปลอดภัย และนิยมบูชำวัตถุมงคลที่มีลักษณะครอบคลุมทุกด้ำน ที่ส ำคัญ

นิยมวัตถุประเภทห้อยคอ โดยต้องเป็นวัตถุแบบเนื้อโลหะผสม รูปพระพุทธและรูปคณำจำรย์ จำกผล

จำกกำรศึกษำวิเครำะห์ได้ว่ำ ผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสำครมีเหตุที่เริ่มบูชำเนื่องจำกควำมเชื่อ ควำม

ศรัทธำส่วนตัวเป็นหลัก โดยบอกต่อกันมำถึงแหล่งข้อมูลในกำรบูชำ เช่น จำกผู้ใหญ่ที่เคำรพ จำก

เพ่ือน จำกคนในวงกำรวัตถุมงคล เป็นต้น  โดยผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เคยพบประสบกำรณ์

ควำมศักดิ์สิทธิ์ และเคยขอพรจำกกำรบูชำวัตถุมงคล ในเรื่อง แคล้วคลำดปลอดภัย มำเป็นอันดับต้นๆ 

ส่วนเรื่องที่รองลงมำ คือ เรื่องโชคลำภ ร่ ำรวย สรุปได้ว่ำ กำรบูชำวัตถุมงคลถือได้ว่ำมีอิทธิพลต่อกำร

ด ำเนินชีวิตในระดับปำนกลำง และผู้ที่มีส่วนส ำคัญในกำรตัดสินใจ คือ ผู้ใหญ่ที่เคำรพ รองลงมำคือ

ญำติพ่ีน้อง เพ่ือน ส่วนปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดมีผลต่อกำรตัดสินใจบูชำในระดับมำก โดยเรียง

จำก ผลิตภัณฑ์ รำคำ กำรส่งเสริมกำรตลำด และช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ตำมล ำดับ และยังค้นพบว่ำ

เพศชำย เช่ำบูชำวัตถุมงคลเนื่องจำกเชื่อควำมศรัทธำส่วนตัว และตำมผู้ใหญ่ที่เคำรพ โดยผู้คนรอบ
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ข้ำงมีส่วนส ำคัญในกำรตัดสินใจเช่ำบูชำวัตถุมงคลแบบรูปคณำจำรย์หรือเกจิอำจำรย์ ในขณะที่เพศ

หญิง เช่ำบูชำเนื่องจำกควำมเชื่อ ควำมศรัทธำส่วนตัวและประสบกับเหตุกำรณ์ที่ท ำให้เชื่อมำกกว่ำ 

ถวัลรัตน์ กัลชาญกิจ (2558) ศึกษำเรื่อง บุคลิกภำพผู้บริโภค ควำมเชื่อโชคลำงและ

พฤติกรรมกำรซื้อเครื่องประดับหินสีมงคล ผลกำรวิจัยพบว่ำ ด้ำนกำรท ำงำนหรือกำรศึกษำเป็นควำม

เชื่อที่กลุ่มให้ควำมส ำคัญมำกที่สุด รองลงมำ คือ ด้ำนควำมรัก ด้ำนครอบครัวและด้ำนสุขภำพ 

ตำมล ำดับ ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่สวมใส่สร้อยข้อมือและก ำไลหิน โดยให้ควำมส ำคัญกับรูปแบบ

และควำมสวยงำม นอกจำกนี้กำรศึกษำยังพบว่ำ บุคลิกภำพของผู้บริโภค อันได้แก่ บุคลิกภำพกำร

แสดงตัว ควำมอ่อนไหว และกำรเข้ำกับผู้อ่ืนได้ดี มีควำมสัมพันธ์กับควำมเชื่อโชคลำงในทุกด้ำน อัน

ได้แก่ ด้ำนสุขภำพ กำรงำนหรือกำรศึกษำ ด้ำนครอบครัว และด้ำนควำมรัก รวมไปถึงบุคลิกภำพของ

ผู้บริโภคมีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำของผู้บริโภค สรุปได้ว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงที่สวมใส่

เครื่องประดับหินสีมงคลที่เปิดรับสื่อแตกต่ำงกันมีควำมเชื่อโชคลำงด้ำนสุขภำพและครอบครัวแตกต่ำง

กัน รวมไปถึงกำรเปิดรับสื่อแตกต่ำงกันมีพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำแตกต่ำงกันด้วยเช่นกัน โดยจำกผล

ของกำรวิจัย ผู้วิจัยได้น ำมำประกอบกำรวิเครำะห์ในแง่ของกำรเปิดรับสื่อที่ต่ำงกัน มีผลต่อพฤติกรรม

กำรซื้อที่แตกต่ำงกัน และน ำหลักไปสร้ำงแบบสอบถำม พร้อมทั้งน ำมำวิเครำะห์ในแง่ของกำรตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภค 

พิชชากร พุ่มพยุง (2559) ศึกษำเรื่อง อิทธิพลของผู้น ำควำมคิดด้ำนสุขภำพจิตในเครือข่ำย

สังคมออนไลน์ต่อ กำรรับรู้ ทัศนคติและกำรตัดสินใจ มีวัตถุประสงค์เพ่ือทรำบถึง 1) เพ่ือศึกษำ

ลักษณะทำงประชำกรต่ำงกันจะมีกำรเปิดรับผู้น ำควำมคิดด้ำนสุขภำพจิตแตกต่ำงกัน 2) เพ่ือศึกษำ

ลักษณะทำงประชำกรต่ำงกันจะมีกำรรับรู้บริกำรสุขภำพจิตจำกผู้น ำควำมคิดด้ำนสุขภำพจิตแตกต่ำง

กัน 3) เพ่ือศึกษำลักษณะทำงประชำกรต่ำงกันจะมีทัศนคติต่อผู้น ำควำมคิดด้ำนสุขภำพจิตแตกต่ำงกัน 

4) เพ่ือศึกษำลักษณะทำงประชำกรต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจใช้บริกำรสุขภำพจิตแตกต่ำงกัน 5) เพ่ือ

ศึกษำอิทธิพลของกำรเปิดรับ กำรรับรู้ ทัศนคติ และกำรตัดสินใจใช้บริกำรสุขภำพจิต ซึ่งผลกำรวิจัย

พบว่ำ เพศหญิงมีกำรเปิดรับ กำรรับรู้ ทัศนคติ และแนะน ำบริกำรสุขภำพจิตมำกกว่ำเพศชำย คนที่

อำยุน้อยจะแนะน ำบริกำรสุขภำพจิตให้ผู้อ่ืนทรำบมำกกว่ำคนที่อำยุมำก รวมไปถึงคนที่มีกำรศึกษำต่ ำ

กว่ำระดับปริญญำตรีจะเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรมำกกว่ำคนที่มีกำรศึกษำสูง 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 จำกกำรศึกษำวิจัย เรื่องอิทธิพลของผู้น ำทำงควำมคิดในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ต่อกำร

เปิดรับ กำรรับรู้ ทัศนคติ และกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น เป็นงำนวิจัยเชิง

ปริมำณ (Quantitative research) ด้วยวิธีกำรวิจัยแบบส ำรวจ (Survey research method) ด้วย

กำรเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบ แบบสอบถำมทำงออนไลน์จำกกลุ่มตัวอย่ำงที่ก ำหนด โดยผู้วิจัยได้

ศึกษำแนวคิดและงำนวิจัยที่เก่ียวข้องในกำรก ำหนดระเบียบวิธีวิจัย โดยมีรำยละเอียดดังนี้ 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่ำงในกำรวิจัยครั้งนี้เป็นกลุ่มผู้ใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์ ที่มีอำยุ ตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 

อำศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล และกลุ่มตัวอย่ำงต้องเคยเปิดรับข้อมูลผ่ำนเฟซบุ๊กเพจหรือ

อินสตำแกรม ของผู้น ำทำงควำมคิดที่เคยน ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 

ภำยในระยะเวลำ 1 ปีที่ผ่ำนมำอย่ำงน้อยจ ำนวน 1 คนจำกที่ผู้วิจัยก ำหนด ซึ่งผู้วิจัยไม่ทรำบจ ำนวน

ประชำกรที่แน่นอน จึงได้ใช้สูตรในกำรค ำนวณ ดังนี้ 

 สูตรกำรค ำนวณหำกลุ่มตัวอย่ำง 

  n = 
Z2

4e2 

n คือ ขนำดกลุ่มตัวอย่ำง 

e คือ ควำมคลำดเคลื่อนในกำรประมำณ 

Z คือ ค่ำปกติมำตรฐำนที่ได้จำกตำรำงแจกแจงปกติมำตรฐำน ซึ่งข้ึนอยู่กับระดับควำมเชื่อมั่น

ที่ก ำหนด จำกสูตรเมื่อก ำหนดให้มีควำมผิดพลำดไม่เกิน 5% ด้วยควำมเชื่อมั่น 95% จะได้ขนำด

ตัวอย่ำงที่ต้องสุ่ม ดังนี้ 

แทนค่ำตำมสูตร 

  n = 
(1.96)2

4(0.05)2
 

  n ≈ 385 คน 
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ดังนั้น ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงที่ค ำนวณได้เท่ำกับ 385 ตัวอย่ำง แต่ผู้วิจัยเลือกเก็บในจ ำนวน

ทั้งหมด 400 ตัวอย่ำง 

3.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำงในงำนวิจัยครั้งนี้ เลือกวิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบไม่อำศัยควำมน่ำจะเป็น

(Nonprobability sampling) และเป็นสุ่มแบบตำมควำมสมัครใจ (Convenience sampling) โดย

พิจำรณำเลือกกลุ่มตัวอย่ำงที่มีคุณสมบัติตำมผู้วิจัยก ำหนด ดังนี้ 

1) กลุ่มตัวอย่ำงต้องมีอำยุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป  

2) กลุ่มตัวอย่ำงอำศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

3) กลุ่มตัวอย่ำงต้องเคยเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับตะกรุดสำยแฟชั่นผ่ำนเฟซบุ๊กเพจหรืหรือ

อินสตำแกรมของผู้น ำทำงควำมคิดในช่วง 1 ปีที่ผ่ำนมำ   

โดยกำรเก็บข้อมูลจำกแบบสอบถำมผ่ำนทำงเครือข่ำยสังคมออนไลน์ โดยกำรน ำลิ้งค์

แบบสอบถำมไปแปะในกลุ่มเฟซบุ๊กที่เกี่ยวกับวัตถุมงคล อำทิเช่น กลุ่มซื้อ ขำย ตะกรุดและเครื่องรำง

ของขลัง กลุ่มเครื่องรำงของขลัง วัตถุมงคล เครื่องประดับโบรำณ เป็นต้น และแชร์ลิ้งค์ต่อให้เพ่ือน 

โดยเริ่มแจกแบบสอบถำมให้กลุ่มตัวอย่ำงสำมำรถเข้ำตอบแบบสอบถำม ในเดือนเมษำยน 2563   

 ในส่วนของเกณฑ์ในกำรคัดเลือกผู้น ำทำงควำมคิด จ ำนวน 10 คน มีรำยละเอียด ดังนี้  

1) ตือสนิท (@tueslove)    

2) เชื่อชัย (@shaipilan)   

3) ลิซ่ำ (@lalalalisa_m) 

4) แพร์ อลิตำ (@alita_pear)  

5) น้ ำชำ (@namcha_tea)   

6) ซี ศิวัฒน์ (@siwat_c)   

7) แพท (@pat_napapa)  

8) เอมี่ กลิ่นประทุม (@amy_klinpratoom)  

9) หนุ่ม กรรชัย (@kanchai) 

10) ทริปแท๊ป (triptapp_s) 

ซึ่งทั้ง 10 รำยชื่อข้ำงต้นนี้ ทำงผู้วิจัยท ำกำรคัดเลือกจำกคุณลักษณะของผู้น ำทำงควำมคิด

จำกเกณฑ์ที่ก ำหนดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น โดยแสดงไว้ในตำรำงที่ 2 
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ตำรำงที่ 2 รำยชื่อเฟซบุ๊กเพจ/อินสตำแกรมของผู้น ำทำงควำมคิด จำกกำรเลือกตำมคุณลักษณะที่
ก ำหนด 
 1) Macro-influencer หรือ Mega-influencer บนออนไลน์ต้องเคยสวมใส่วัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น หรือเคยซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดเพ่ือบูชา ภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่าน

มา 2) มีผู้ติดตามในเฟซบุ๊กเพจ/อินสตาแกรมมากกว่า 10,000 คน ขึ้นไป อ้างอิงข้อมูลจากตารางที่ 1 

ความแตกตางระหวาง Influencer แตละประเภท ในทฤษฎีของ We Are Anthilogy (2017) 

รายชื่อ คุณลักษณะ รูปแบบเนื้อหาที่
เน้นเผยแพร่ 

จ านวนผู้ติดตาม 

Macro-
Influencer 

Mega- 
Influencer 

Facebook 
เฟซบุ๊กเพจ 

Instagram 
อินสตาแก

รม 
ตือสนิท (@tueslove)  √  รูปภำพกำรสวมใส่

วัตถุมงคล 
717,916 177,712 

เชื่อชัย (@shaipilan)  √  กำรรีวิวร้ำนวตัถุ
มงคลที่สวมใส ่

346,443 30,728 

ลิซ่ำ (@lalalalisa_m)  √ รูปภำพกำรสวมใส่
วัตถุมงคล 

910,762 31,849,534 

แพร์ อลิตำ (@
alita_pear) 

√  รูปภำพกำรสวมใส่
วัตถุมงคล 

159,800 330,680 

น้้าชา (@namcha_tea)  √ รูปภำพกำรสวมใส่
วัตถุมงคล 

198,998 892,507 

ซี ศิวัฒน์ (@siwat_c)  √ รูปภำพกำรสวมใส่
วัตถุมงคล 

281,813 1,499,915 

แพท (@pat_napapa)  √ รูปภำพกำรสวมใส่
วัตถุมงคล 

3,238,113 8,002,129 

เอมี่ กลิ่นประทุม (@
amy_klinpratoom) 

 √ รูปภำพกำรสวมใส่
วัตถุมงคล 

31,980 2,359,763 

หนุ่ม กรรชัย (@
kanchai) 

 √ รูปภำพกำรสวมใส่
วัตถุมงคล 

758,887 1,476,638 

ทริปแท๊ป (triptapp_s) √  กำรรีวิวร้ำนวตัถุ
มงคลที่สวมใส ่

40,561 136,178 

*ข้อมูลจ้านวนผู้ติดตาม ส้ารวจ ณ วันที่ 20 เมษายน 2563 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือส ำหรับกำรเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถำม ที่สร้ำงขึ้นจำกกำรทบทวน

วรรณกรรมเอกสำร แนวคิดทฤษฎีและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยน ำมำปรับใช้ในแบบสอบถำมของ

งำนวิจัยครั้งนี้ ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบสอบถำมปลำยปิด (Close – ended questionnaire) จ ำนวน 1 

ชุด ประกอบไปด้วยแบบสอบถำมหลำยส่วน โดยเริ่มจำกส่วนคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถำม 

(Screening questionnaire) และส่วนที่เป็นกำรสอบถำมหลัก (Main questionnaire) มีรำยละเอียด 

ดังนี้ 

 1) ค ำถำมเพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่ำงในกำรตอบแบบสอบถำม (Screening questionnaire) 

จ ำนวน 3 ข้อ ประกอบด้วยค ำถำมท่ีช่วยในกำรคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถำม ต้องมีอำยุตั้งแต่ 18 ปีขึ้น

ไป ต้องเคยเห็นโพสต์ (Post) ข้อมูลในช่วง 1 ปีที่ผ่ำนมำ จำกผู้น ำทำงควำมคิด และสุดท้ำยต้องเคย

เห็นหรือเคยติดตำมผู้น ำทำงควำมคิดท่ีเรำก ำหนด อย่ำงน้อย 1 คนข้ึนไป 

 2) แบบสอบถำมหลัก (Main questionnaire) ประกอบไปด้วย 4 ส่วน ได้แก่               

  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปด้ำนประชำกรศำสตร์และควำมเชื่อในวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด

สำยแฟชั่นของผู้ตอบแบบสอบถำม  

  ส่วนที่ 2 กำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น  โดยให้ 

ผู้ตอบแบบสอบถำมประเมินตนเองถึงควำมถี่ในกำรเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด

สำยแฟชั่น จำกผู้น ำทำงควำมคิดผ่ำนช่องทำงเครือข่ำยสังคมออนไลน์ใน 1 สัปดำห์ ว่ำมำกน้อย

เพียงใด และกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรใน 1 วัน ใช้เวลำนำนเพียงใด รวมไปถึงกำรติดตำมข้อมูลวัตถุ

มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นที่เผยแพร่ผ่ำนผู้น ำทำงควำมคิดเป็นระยะเวลำนำนเท่ำไร สุดท้ำยคือ

เรื่องของกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรต่ำงๆของผู้ตอบแบบสอบถำมเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่นมำกน้อยอย่ำงไร 

  ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ข้อค ำถำมมำจำกกำรทบทวนวรรณกรรมของ Klapper, J.T.(1960)  

และ Hawkins and Mothersbaugh (2010, pp. 279-293 อ้ำงถึ ง ใน ปริญญำ ธี ระเกษมสุ ข , 

2558:16-18) แล้วจึงสร้ำงข้อค ำถำมเกี่ยวกับกำรเปิดรับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นใน

เครือข่ำยสังคมออนไลน์ ซึ่งแบบสอบถำมกำรเปิดรับมีด้วยกัน 4 ข้อใหญ่ ดังนี้ 

   - ควำมถี่ในกำรเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 

จำกผู้น ำทำงควำมคิด ผ่ำนช่องทำงเครือข่ำยสังคมออนไลน์เฉลี่ยใน 1 สัปดำห์ ในข้อค ำถำมล ำดับที่ 7 
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   - กำรเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น จำกผู้น ำ

ทำงควำมคิด ผ่ำนช่องทำงเครือข่ำยสังคมออนไลน์ โดยเฉลี่ยในแต่ละวัน ในข้อค ำถำมล ำดับที่ 8 

   - กำรติดตำมข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ที่เผยแพร่

โดยผู้น ำควำมคิดในเครือข่ำงสังคมออนไลน์ มำเป็นระยะเวลำเท่ำไร ในข้อค ำถำมล ำดับที่ 9 

   - กำรเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำย

สังคมออนไลน์ที่เผยแพร่ในรูปแบบต่ำงๆ ในข้อค ำถำมล ำดับที่ 10 และข้อควำมถำมย่อยล ำดับที่ 

10.1 – 10.6 ซึ่งเป็นรูปแบบของกำรเผยแพร่ข้อมูลของผู้น ำทำงควำมคิดตำมล ำดับ 

  ส่วนที่ 3 กำรรับรู้จำกผู้น ำทำงควำมคิดที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบ

ตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 

  ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ข้อค ำถำมมำจำกกำรทบทวนวรรณกรรมของ จ ำเนียร ช่วงโชติ (อ้ำงใน 

มนัสพงศ์ พัฒนวิบูลย์, 2553, อ้ำงถึงใน ปิยะนันท์ บุญณะโยไทย, 2556:14) และกมลรัตน์ หล้ำสุวงษ์ 

(2528: 228-239, อ้ำงถึงในชิดชนก ทองไทย, 2556) แล้วจึงสร้ำงข้อค ำถำมเกี่ยวกับกำรรับรู้ข่ำวสำร

จำกผู้น ำทำงควำมคิดที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคม

ออนไลน์ซึ่งแบบสอบถำมกำรรับรู้มีด้วยกัน 1 ข้อใหญ่ ดังนี้  

   - กำรรับรู้ประเด็นต่ำงๆเกี่ยวกับเนื้อหำที่ผู้น ำทำงควำมคิดเคยน ำเสนอ

เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ โดยมีข้อค ำถำม 7 ข้อย่อย 

  ส่วนที่ 4 ทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำของสำรที่ผู้น ำทำงควำมคิด

น ำเสนอเก่ียวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 

  ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ข้อค ำถำมมำจำกกำรทบทวนของ ฉัตยำพร เสมอใจ (2550) และ 

Newcomb, Theodore Ralph, Turner, & Philip, 1965 แล้วจึงสร้ำงข้อค ำถำม ซึ่งแบบสอบถำม

ได้แบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลักๆ ดังนี้  

   - ทัศนคติ ต่อผู้น ำทำงควำมคิดที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบ

ตะกรุดสำยแฟชั่น มีข้อค ำถำม 5 ข้อย่อย 

   - ทัศนคติ ต่อสำร (ภำพและเนื้อหำ) เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่นของผู้น ำทำงควำมคิด มีข้อค ำถำม 5 ข้อย่อย 
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  ส่วนที่ 5 กำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ได้แก่ ประเภทของ

เครื่องประดับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นที่ผู้บริโภคต้องกำรสวมใส่มำกที่สุด รำคำที่รับได้ใน

กำรซื้อแต่ละครั้ง และปัจจัยกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด  

  ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ข้อค ำถำมมำจำกกำรทบทวนของ Kotler, Philip (2012) แล้วจึงสร้ำง

ข้อค ำถำม ซึ่งแบบสอบถำมได้แบ่งออกเป็น 3 ข้อหลัก ดังนี้ 

   - ประเภทของเครื่องประดับท่ีมีวัตถุมงคลตะกรุดหรือส่วนหนึ่งของตะกรุดที่

ต้องกำรสวมใส่มำกท่สุด 

   - รำคำวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นโดยเฉลี่ยที่ต้องกำร 

   - ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด โดยมีข้อค ำถำม 10 ข้อย่อย ซึ่งเป็น

ค ำถำมเก่ียวกับ ด้ำนผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำง และกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด ตำมล ำดับ 
 

3.4 การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์ในการให้ค่าคะแนน 
3.4.1 ตัวแปร ตัวแปรในงำนวิจัยสำมำรถแยกตำมกำรทดสอบของสมมติฐำนกำรวิจัยได้ ดังนี้ 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทำงประชำกรที่ต่ำงกันจะมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำก

ผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกัน 

  ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทำงประชำกร 

  ตัวแปรตำม คือ กำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ลักษณะทำงประชำกรที่ต่ำงกันจะมีกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำ

ทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกัน 

  ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทำงประชำกร 

  ตัวแปรตำม คือ กำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ลักษณะทำงประชำกรที่ต่ำงกันจะมีทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิด

และเนื้อหำต่อสำรที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคม

ออนไลน์แตกต่ำงกัน 
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  ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทำงประชำกร 

  ตัวแปรตำม คือ ทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคยน ำเสนอ

เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ลักษณะทำงประชำกรที่ต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นแตกต่ำงกัน 

  ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทำงประชำกร 

  ตัวแปรตำม คือ กำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 
 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 5 ปัจจัยด้ำนกำรเปิดรับ กำรรับรู้ และทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิด

เกี่ยวกับวัตถุมงคลในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ สำมำรถท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบ

ตะกรุดสำยแฟชั่น 

  ตัวแปรอิสระ คือ กำรเปิดรับ กำรรับรู้ และทัศนคติ 

  ตัวแปรตำม คือ กำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 
 

3.4.2 เกณฑ์ในการให้ค่าคะแนน ผู้วิจัยได้ก ำหนดเกณฑ์กำรแปลควำมหมำยค่ำคะแนน ดังนี้ 

1) กำรเปิดรับข้อมูล  

ในส่วนของกำรเปิดรับข้อมูล ผู้วิจัยได้ใช้กำรวัดจำกระดับของควำมถี่ และจ ำแนกด้วยกำรใช้

ตำรำง Rating Scale 5 ระดับ  

5 = พบเห็นบ่อยมำก 

4 = พบเห็นบ่อย 

3 = พบเห็นปำนกลำง  

2 = พบเห็นน้อย 

1 = พบเห็นน้อยมำก 

 จำกนั้นน ำค่ำเฉลี่ย มำจัดช่วง 5 ช่วง เพื่อตีควำมหมำย (พิชชำกร พุ่มพยุง, 2559) ดังนี้ 

4.21 – 5.00 หมำยถึง กำรเปิดรับบ่อยมำก 

3.41 – 4.20 หมำยถึง กำรเปิดรับบ่อย 

2.61 – 3.40 หมำยถึง กำรเปิดรับปำนกลำง 

1.81 – 2.60 หมำยถึง เปิดรับไม่บ่อย 
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1.00 – 1.80 หมำยถึง ไม่ค่อยได้เปิดรับ 

2) กำรรับรู้  

ในส่วนของกำรรับรู้ข้อมูล ผู้วิจัยได้จ ำแนกด้วยกำรใช้ตำรำง Rating Scale 5 ระดับ ดังนี้ 

5 = รับรู้มำกที่สุด 

4 = รับรู้มำก 

3 = รับรู้ปำนกลำง 

2 = รับรู้น้อย 

1 = รับรู้น้อยที่สุด 

 จำกนั้นน ำค่ำเฉลี่ย มำจัดช่วง 5 ช่วง เพื่อตีควำมหมำย (พิชชำกร พุ่มพยุง, 2559) ดังนี้ 

4.21 – 5.00 หมำยถึง รับรู้ในระดับสูงมำกที่สุด 

3.41 – 4.20 หมำยถึง รับรู้ในระดับสูง 

2.61 – 3.40 หมำยถึง รับรู้ในระดับปำนกลำง 

1.81 – 2.60 หมำยถึง รับรู้ในระดับต่ ำ 

1.00 – 1.80 หมำยถึง รับรู้ในระดับต่ ำท่ีสุด 

3) ทัศนคติ  

ในส่วนของกำรวัดทัศนคติ โดยก ำหนดกำรวัดตัวแปรในระดับ Rating Scale 5 ระดับ ดังนี้ 

5 = เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง   

4 = ค่อนข้ำงเห็นด้วย  

3 = เฉยๆ  

2 = ไม่ค่อยเห็นด้วย 

1 = ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 

 จำกนั้นน ำค่ำเฉลี่ยคะแนนมำจัดช่วง 5 ช่วง เพ่ือน ำมำตีระดับทัศนคติ (พิชชำกร พุ่มพยุง, 

2559) ดังนี้ 

4.21 – 5.00 หมำยถึง ระดับเชิงบวกมำกท่ีสุด 

3.41 – 4.20 หมำยถึง ระดับเชิงบวก 

2.61 – 3.40 หมำยถึง ระดับกลำง 

1.81 – 2.60 หมำยถึง ระดับเชิงลบ 
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1.00 – 1.80 หมำยถึง ระดับเชิงลบที่สุด 

4) กำรตัดสินใจซื้อ 

ในส่วนของกำรวัดระดับควำมต้องกำรสวมใส่ในประเภทเครื่องประดับที่มีวัตถุมงคลตะกรุด

หรือส่วนหนึ่งของตะกรุดที่กลุ่มตัวอย่ำงต้องกำรสวมใส่ ได้ก ำหนดกำรวัดตัวแปรในระดับ Rating 

Scale 5 ระดับ ตำมค่ำคะแนน ดังนี้ 

5 = มำกที่สุด 

4 = มำก  

3 = ปำนกลำง  

2 = น้อย 

1 = น้อยที่สุด 

 จำกนั้นน ำค่ำเฉลี่ยคะแนนมำจัดช่วง 5 ช่วง เพื่อน ำมำตีระดับควำมต้องกำรซื้อ ดังนี้  

4.21 – 5.00 หมำยถึง ควำมต้องกำรสวมใส่ประเภทนั้นมำกท่ีสุด 

3.41 – 4.20 หมำยถึง ควำมต้องกำรสวมใส่ประเภทนั้นมำก 

2.61 – 3.40 หมำยถึง ควำมต้องกำรสวมใส่ประเภทนั้นปำนกลำง 

1.81 – 2.60 หมำยถึง ควำมต้องกำรสวมใส่ประเภทนั้นน้อย 

1.00 – 1.80 หมำยถึง ควำมต้องกำรสวมใส่ประเภทนั้นน้อยที่สุด 

ในส่วนของกำรวัดระดับกำรตัดสินใจซื้อ โดยปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้ก ำหนดกำร

วัดตัวแปรในระดับ Rating Scale 5 ระดับ ตำมค่ำคะแนน ดังนี้ 

5 = เห็นด้วยอยำ่งยิ่ง   

4 = ค่อนข้ำงเห็นด้วย  

3 = เฉยๆ  

2 = ไม่ค่อยเห็นด้วย 

1 = ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 

 จำกนั้นน ำค่ำเฉลี่ยคะแนนมำจัด 5 ช่วง เพ่ือน ำมำตีระดับกำรค ำนึงถึงลักษณะส ำคัญของ

สินค้ำ (พิชชำกร พุ่มพยุง, 2559) ดังนี้  

4.21 – 5.00 หมำยถึง ค ำนึงถึงลักษณะส ำคัญนั้นของสินค้ำมำกท่ีสุด 

3.41 – 4.20 หมำยถึง ค ำนึงถึงลักษณะส ำคัญนั้นของสินค้ำมำก 
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2.61 – 3.40 หมำยถึง ค ำนึงถึงลักษณะส ำคัญนั้นของสินค้ำปำนกลำง 

1.81 – 2.60 หมำยถึง ค ำนึงถึงลักษณะส ำคัญนั้นของสินค้ำน้อย 

1.00 – 1.80 หมำยถึง ค ำนึงถึงลักษณะส ำคัญนั้นของสินค้ำน้อยที่สุด 
 

3.5 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือในการวิจัย 
 ในกำรท ำวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท ำกำรตรวจสอบคุณภำพของแบบสอบถำม โดยกำรทดสอบ

ควำมเที่ยงตรง (Validity) และควำมเชื่อม่ัน (Reliability) ไดอ้ธิบำยเป็น 2 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

 3.5.1 กำรตรวจสอบควำมเที่ยงตรง โดยน ำแบบสอบถำมที่สร้ำงขึ้น ให้แก่อำจำรย์ที่ปรึกษำ 

และคณะกรรมกำรสอบวิทยำนิพนธ์ ได้พิจำรณำตรวจสอบทั้งเนื้อหำ (Content validity) กำรใช้

ภำษำ ควำมชัดเจน รวมไปถึงกำรครอบคลุมของแบบสอบถำม เพ่ือน ำไปปรับปรุง แก้ไขให้มีควำม

ชัดเจน ครอบคลุมตำมวัตถุประสงค์ที่ก ำหนด 

 3.5.2 กำรตรวจสอบควำมเชื่อมั่น โดยผู้วิจัยน ำแบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรตรวจสอบควำม

เที่ยงตรงแล้วไปทดสอบใช้ (Pre-test) กับผู้ตอบแบบสอบถำมที่ก ำหนดไว้เพ่ือตรวจสอบควำมถูกต้อง

ว่ำค ำถำมในแต่ละส่วนสำมำรถสื่อควำมหมำยได้ถูกต้องและชัดเจน ตรงตำมที่ผู้วิจัยต้องกำรหรือไม่ 

โดยกำรค ำนวณหำค่ำควำมน่ำเชื่อถือของแบบสอบถำมในลักษณะมำตรำส่วนประเมินค่ำ (Rating 

scale) ซึ่งเลือกใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟำ (Coefficient alpha) ของ Cronbach’s alpha ซึ่งมีสูตร

หำค่ำควำมเชื่อมั่น ดังนี้ 

∝=
𝑛

𝑛−1
[1 −

∑𝑠𝑖
2

𝑠𝑖
2 ] 

 

 เมื่อ  ∝ แทนค่ำควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำม 

   n  แทนจ ำนวนข้อของแบบสอบถำม 

   ∑𝑠𝑖
2 แทนผลรวมของค่ำคะแนนควำมแปรปรวนเป็นรำยข้อ 

   𝑠𝑖
2 แทนคะแนนควำมแปรปรวนของแบบสอบถำม 

 

ดังนั้น ผู้วิจัยได้ก ำหนดให้แบบสอบถำมมีค่ำควำมเชื่อมั่นที่ระดับมำกกว่ำ 0.70 ขึ้นไป 

จำกกำรเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่ำงที่ก ำหนดเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้น ำผลที่ได้ไปทดสอบควำม

น่ำเชื่อถือของแบบสอบถำม ซึ่งผลของแบบสอบถำมอยู่ในเกณฑ์ที่เชื่อถือได้ ดังนี้ 
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- ตัวแปรกำรเปิดรับข้อมูล จ ำนวน 6 ข้อ ได้ค่ำ  Cronbach’s alpha = 0.869 

- ตัวแปรกำรรับรู้  จ ำนวน 7 ข้อ ได้ค่ำ Cronbach’s alpha = 0.917 

- ตัวแปรทัศนคติ  จ ำนวน 10 ข้อ ได้ค่ำ  Cronbach’s alpha = 0.934 

- ตัวแปรกำรตัดสินใจซื้อ  จ ำนวน 15 ข้อ ได้ค่ำ  Cronbach’s alpha = 0.879 

จำกข้อมูลข้ำงต้นจะเห็นได้ว่ำ ชุดค ำถำมของงำนวิจัยนี้มีควำมเที่ยงตรงและควำมเชื่อมั่นที่

สำมำรถน ำไปใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลต่อไปได้ 
 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ข้อมูลที่ได้จำกแบบสอบถำมของกลุ่มตัวอย่ำงนั้น ผู้วิจัยจะน ำค่ำมำประมวลผลเพ่ือหำค่ำทำง

สถิติด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ โดยวิเครำะห์ด้วยสถิติพรรณนำ ได้แก่ ร้อยละ และสถิติอนุมำน

ส ำหรับทดสอบสมมุติฐำน 

 สมมุติฐำนกำรวิจัยที่ 1 - 4 ศีกษำควำมแตกต่ำงระหว่ำงตัวแปร โดยจะใช้กำรวิเครำะห์ทำง

สถิติด้วย t-test และ One way ANOVA 

 สมมุติฐำนที่ 5 ศึกษำหำควำมสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระหลำยตัวแปรที่มีผลต่อตัวแปรตำม

เพียงตัวแปรเดียว จึงใช้สถิติทดสอบแบบ Multiple regression analysis 

 

3.7 การน าเสนอข้อมูล 
 กำรวิจัยครั้งนี้เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ โดยมีกำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงสถิติจำกแบบส ำรวจเพ่ือ

สนับสนุนสมมุติฐำนและข้อสรุปที่ก ำหนด  ซึ่งในส่วนของกำรน ำเสนอข้อมูลและกำรวิเครำะห์          

จะปรำกฏ ในบทที่ 4 และบทที่ 5 ต่อไป 

 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 93 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 จำกกำรศึกษำวิจัย เรื่องอิทธิพลของผู้น ำทำงควำมคิดในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ต่อกำร

เปิดรับ กำรรับรู้ ทัศนคติ และกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น โดยกำรวิจัยเชิง

ปริมำณ (Quantitative research) ด้วยวิธีกำรวิจัยแบบส ำรวจ (Survey research method) ด้วย

กำรเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบ แบบสอบถำมทำงออนไลน์จำกกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน โดย

ด ำเนินกำรวิเครำะห์ข้อมูลพรรณนำและใช้ค่ำสถิติทดสอบที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 ทั้งนี้ผู้วิจัย

ได้แบ่งกำรรำยงำนผลกำรวิจัยจำกกำรวิเครำะห์ข้อมูล ดังนี้ 

 ตอนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดยการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

statistics)  

 กำรแจกแจงควำมถี่ (Frequency) ค่ำเฉลี่ย (Mean) ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard 

deviation) และร้อยละ (Percentage) โดยน ำเสนอข้อมูลในรูปแบบของตำรำงเพ่ืออธิบำยข้อมูล

เบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่ำง ดังนี้ 

- ลักษณะทำงประชำกรของกลุ่มตัวอย่ำง ประกอบไปด้วย เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ 

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมกำรสวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 

- กำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น

ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 

- กำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ใน

เครือข่ำยสังคมออนไลน์ 

- ทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบ

ตะกรุดสำยแฟชั่น 

- กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 
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 ตอนที่ 2 ข้อมูลจากการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis testing) 

 โดยน ำเสนอข้อมูลในรูปแบบตำรำงเพ่ืออธิบำยกำรทดสอบสมมติฐำน ดังนี้ 

- ลักษณะทำงประชำกรที่ต่ำงกันจะมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิด

เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกัน 

- ลักษณะทำงประชำกรที่ต่ำงกันจะมีกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับ

วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกัน 

- ลักษณะทำงประชำกรที่ต่ำงกันจะมีทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่

เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นแตกต่ำงกัน 

- ลักษณะทำงประชำกรที่ต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น

แตกต่ำงกัน 

- ปัจจัยด้ำนกำรเปิดรับ กำรรับรู้ และทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลใน

เครือข่ำยสังคมออนไลน์ สำมำรถท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่น 
 

4.1 วิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
 4.1.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

 จำกกำรเก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้ท ำกำรอธิบำยผลข้อมูลลักษณะทำงประชำกร ได้แก่ เพศ อำยุ 

ระดับกำรศึกษำ อำชีพ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน และพฤติกรรมกำรสวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่น ของกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 400 คน ตำมตำรำง ดังนี้ 

ตำรำงที่ 3 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชำย 149 37.3 
หญิง 251 62.7 

รวม 400 100 
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 จำกตำรำงที่ 3 แสดงข้อมูลทำงประชำกรกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน ซึ่งผลจำกกำรเก็บ

ข้อมูลส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ ำนวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.7 และเพศชำย จ ำนวน 149 คน คิด

เป็นร้อยละ 37.3 

ตำรำงที่ 4 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมอำยุ 
อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

18 – 24 ปี 89 22.3 
25 – 34 ปี 191 47.7 

35 – 44 ปี 78 19.5 

45 – 54 ปี 25 6.3 
ตั้งแต่ 55 ปี ขึ้นไป 17 4.2 

รวม 400 100 

 

 จำกตำรำงที่ 4 แสดงข้อมูลทำงประชำกรกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน ซึ่งผลกำรเก็บข้อมูล

ส่วนใหญ่มีอำยุในช่วง 25 – 34 ปี จ ำนวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.7 รองลงมำคือ ช่วงอำยุที่  

18 – 24 ปี จ ำนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 และต่อมำคือ ช่วงอำยุ 35 – 44 ปี จ ำนวน 78 คน 

คิดเป็นร้อยละ 19.5 ต่อมำช่วงอำยุ 45 – 54 ปี จ ำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตำมล ำดับ ซึ่งกลุ่ม

ที่มีสัดส่วนน้อยที่สุดคือ ช่วงอำยุตั้งแต่ 55 ปี ขึ้นไป จ ำนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2  

ตำรำงที่ 5 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 39 9.8 
ปริญญำตรี 262 65.5 

สูงกว่ำปริญญำตรี 99 24.8 

รวม 400 100 

 จำกตำรำงที่ 5 แสดงข้อมูลทำงประชำกรกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน ซึ่งผลกำรเก็บข้อมูล

ส่วนใหญ่พบว่ำมีระดับกำรศึกษำอยู่ที่ปริญญำตรี จ ำนวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 65.5 รองลงมำ  

คือ ระดับสูงกว่ำปริญญำตรี จ ำนวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 ขณะที่สัดส่วนของระดับต่ ำกว่ำ

ปริญญำตรี มีจ ำนวนน้อยที่สุด คือ 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 
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ตำรำงที่ 6 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมอำชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
รับรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 32 8.0 

นักเรียน / นิสิตนักศึกษำ 59 14.7 
พนักงำนบริษัทเอกชน 190 47.5 

ธุรกิจส่วนตัว/ค้ำขำย/ฟรีแลนซ์ 89 22.3 

แม่บ้ำน/เกษียณ 17 4.2 
อ่ืนๆ 13 3.3 

รวม 400 100 

 จำกตำรำงที่ 6 แสดงข้อมูลทำงประชำกรกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน พบว่ำส่วนใหญ่เป็น

พนักงำนบริษัทเอกชน จ ำนวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองลงว่ำ คือกลุ่มธุรกิจส่วนตัว/ค้ำขำย/

ฟรีแลนซ์ จ ำนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 ตำมล ำดับ และกลุ่มตัวอย่ำงที่ประกอบอำชีพอ่ืนๆ เช่น 

ไกด์ มัคคุเทศก์ ดีเจ ล่ำมภำษำ เป็นต้น มีจ ำนวนน้อยที่สุด 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 

ตำรำงที่ 7 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 15,000 บำท 72 18.0 

15,001 – 30,000 บำท 153 38.3 

30,001 – 45,000 บำท 77 19.3 
45,001 – 60,000 บำท 57 14.5 

60,001 – 75,000 บำท 24 6.0 
สูงกว่ำ 75,000 บำท 17 4.2 

รวม 400 100 

 จำกตำรำงที่ 7 แสดงข้อมูลทำงประชำกรกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน พบว่ำผู้ตอบ

แบบสอบถำมส่วนใหญ่มีรำยได้อยู่ในช่วง 15,001 – 30,000 บำท จ ำนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 

38.3 รองลงมำคือกลุ่มที่มีรำยได้อยู่ในช่วง 30,001 – 45,000 บำท จ ำนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 

19.3 ส่วนกลุ่มที่มีสัดส่วนน้อยที่สุด คือกลุ่มรำยได้ที่สูงกว่ำ 75,000 บำท จ ำนวน 17 คน คิดเป็นร้อย

ละ 4.2 
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ตำรำงที่ 8 แสดงจ ำนวนและร้อยละของพฤติกรรมกำรสวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย 

การส่วมใส่ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เคย 179 44.8 

ไม่เคย 221 55.3 

รวม 400 100 

 จำกตำรำงที่ 8 แสดงข้อมูลทำงประชำกรกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน พบว่ำผู้ตอบ

แบบสอบถำมส่วนใหญ่ไม่เคยสวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น จ ำนวน 221 คน คิดเป็นร้อย

ละ 55.3 ส่วนกลุ่มที่เคยสวมใส่ จ ำนวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 ซึ่งทั้ง 400 คนนี้รู้จักและเคยพบ

เห็นวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 

 4.1.2 ข้อมูลการเปิดรับข้อมูลข่าวสารวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 

 จำกกำรประมวลผลข้อมูลทำงด้ำนกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่นของกลุ่มตัวอย่ำง 400 คน ตำมตำรำง ดังนี้ 

ตำรำงที่ 9 ควำมถี่ในกำรเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น จำกผู้น ำทำง
ควำมคิด ผ่ำนช่องทำงเครือข่ำยสังคมออนไลน์เฉลี่ยใน 1 สปัดำห์  
 

ความถี่ในการเปิดรับ/สัปดาห ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ทุกวัน 24 6.0 

5-6 วัน ต่อสัปดำห์ 20 4.0 
4- 3 วัน ต่อสัปดำห์ 61 15.3 

2-1 วัน ต่อสัปดำห์ 108 27.0 

น้อยกว่ำ 1 ครั้ง ต่อสัปดำห์ 187 46.8 
รวม 400 100 

 จำกตำรำงที่ 9 พบว่ำกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด

สำยแฟชั่น จำกผู้น ำทำงควำมคิด ผ่ำนช่องทำงเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ใน 1 สัปดำห์ เปิดรับในควำมถ่ี

น้อยกว่ำ 1 ครั้ง จ ำนวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 รองลงมำ คือกำรเปิดรับในควำมถี่ 2 - 1 วัน 

ต่อสัปดำห์ จ ำนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 ตำมล ำดับ ในขณะที่กำรเปิดรับในควำมถี่ 5 - 6 วัน 

ต่อสัปดำห์ มีจ ำนวนน้อยที่สุด อยู่ที่จ ำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 98 

ตำรำงที่ 10 พฤติกรรมกำรเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น จำกผู้น ำทำง

ควำมคิด ผ่ำนช่องทำงเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ต่อ 1 วัน 

การเปิดรับข้อมูล/วัน จ านวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่ำ 30 นำที ต่อวัน 261 65.3 

30 นำท ี– 1 ชั่วโมง ต่อวัน 81 20.3 

มำกกว่ำ 1 – 2 ชั่วโมง ต่อวัน 40 10.0 
มำกกว่ำ 2 – 3 ชั่วโมง ต่อวัน 15 3.7 

มำกกว่ำ 3 ชั่วโมงข้ึนไป ต่อวัน 3 0.7 
รวม 400 100 

 จำกตำรำงที่ 10 พบว่ำกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด

สำยแฟชั่น จำกผู้น ำทำงควำมคิด ใน 1 วัน เปิดรับน้อยกว่ำ 30 นำที จ ำนวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 

65.3 รองลงมำ คือกำรเปิดรับ 30 นำที – 1 ชั่วโมง ต่อวัน จ ำนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 

ในขณะที่กำรเปิดรับมำกกว่ำ 3 ชั่วโมงข้ึนไป มีจ ำนวนน้อยที่สุด จ ำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 

ตำรำงที่ 11 พฤติกรรมกำรเปิดรับหรือติดตำมข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น  
ที่เผยแพร่โดยผู้น ำควำมคิดในเครือข่ำงสังคมออนไลน์ 
 

การเปิดรับข้อมูล/วัน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่ถึง 6 เดือน 181 45.3 
ตั้งแต ่6 เดือน – 1 ปี 95 23.7 

เกินกว่ำ 1 ปี – 2 ปี 77 19.3 

เกินกว่ำ 2 ปี 47 11.8 
รวม 400 100 

 จำกตำรำงที่ 11 พบว่ำกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เปิดรับหรือติดตำมข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ที่เผยแพร่โดยผู้น ำควำมคิดในเครือข่ำงสังคมออนไลน์ มำไม่ถึง 6 เดือน 

จ ำนวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.3 รองลงมำ ตั้งแต่ 6 เดือน – 1 ปี จ ำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 

23.7 ตำมล ำดับ ในขณะที่กำรเปิดรับเกินกว่ำ 2 ปี มีจ ำนวนน้อยที่สุด 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 99 

ตำรำงที่ 12 ค่ำเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของพฤติกรรมกำรเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคล
รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่เผยแพร่ในรูปแบบต่ำงๆ 
 

การเปิดรับ X̅ S.D. ระดับการเปิดรับ 
1. กำรเผยแพร่ด้วยภำพถ่ำยของผู้น ำทำงควำมคิด (รีวิว
สินค้ำด้วยกำรถ่ำยภำพ) 

3.72 0.91 กำรเปิดรับบ่อย 

2. กำรบอกเล่ำประสบกำรณ์ของผู้น ำทำงควำมคิด ที่เคย
ใช้แล้วสมปรำรถนำ 

3.65 0.96 กำรเปิดรับบ่อย 

3. กำรบอกสรรพคุณของสินค้ำผ่ำนผู้น ำทำงควำมคิด 3.57 0.88 กำรเปิดรับบ่อย 

4. กำร Live สดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ถึงภำพ
บรรยำกำศของร้ำนขำยวัตถุมงคลในเพจผู้น ำทำงควำมคิด 

3.03 1.18 กำรเปิดรับปำนกลำง 

5. กำร Live สดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ถึงภำพ
บรรยำกำศของร้ำนขำยวัตถุมงคลในเพจร้ำนเอง 

3.00 1.20 กำรเปิดรับปำนกลำง 

6. กำรลงภำพหรือวิดีโอที่เกี่ยวกับพิธีปลุกเสกวัตถุมงคล
ของร้ำนขำยวัตถุมงคล 

3.21 1.15 กำรเปิดรับปำนกลำง 

รวม 3.36 0.82 กำรเปิดรับปำนกลำง 
 

 จำกตำรำง 12 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีพฤติกรรมกำรเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบ

ตะกรุดสำยแฟชั่นที่เผยแพร่โดยผู้น ำทำงควำมคิด เมื่อเฉลี่ยคะแนนแล้วโดยรวมอยู่ในระดับปำนกลำง 

ซึ่งเมื่อพิจำรณำตำมเนื้อหำ พบว่ำ กำรเผยแพร่ด้วยภำพถ่ำยของผู้น ำทำงควำมคิด (รีวิวสินค้ำด้วยกำร

ถ่ำยภำพ) มีค่ำเฉลี่ยที่ 3.72 อยู่ในระดับกำรเปิดรับข้อมูลมำกกว่ำเนื้อหำด้ำนอ่ืนๆ ในขณะที่เนื้อหำ

กำร Live สดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ถึงภำพบรรยำกำศของร้ำนขำยวัตถุมงคลในเพจร้ำนเอง มี

ค่ำเฉลี่ยที่ 3.00 ซึ่งอยู่ในระดับกำรเปิดรับน้อยกว่ำเนื้อหำอ่ืนๆ 

 4.1.3 ข้อมูลการรับรู้ต่อผู้น าทางความคิดที่เคยน าเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด
สายแฟชั่นในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) 

 จำกกำรประมวลผลข้อมูลทำงด้ำนกำรรับรู้ต่อผู้น ำทำงควำมคิดที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุ

มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นของกลุ่มตัวอย่ำง 400 คน ตำมตำรำง ดังนี้ 
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ตำรำงที่ 13 ค่ำเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของกำรรับรู้ต่อผู้น ำทำงควำมคิดที่เคยน ำเสนอ
เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social network) 
 

การรับรู้ X̅ S.D. ระดับการรับรู้ 

1. ท่ำนรับรู้ว่ำวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นสำมำรถหำซื้อ
ได้จำกที่ใด 

3.52 0.94 รับรู้ในระดับสูง 

2. ท่ำนรับรู้ว่ำวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นทุกชิ้นของร้ำน
ไลลำได้ผ่ำนพิธีปลุกเสก 

3.52 0.93 รับรู้ในระดับสูง 

3. ท่ำนรับรู้ว่ำวัตถุมงคลแต่ละชิ้นมีคุณลักษณะเด่นแตกต่ำงกัน 3.52 0.93 รับรู้ในระดับสูง 

4. ท่ำนรับรู้ว่ำกำรเล่ำประสบกำรณ์ที่สมปรำรถณำหลังกำรสวมใส่
วัตถุมงคลของผู้มีอิทธิพลทำงควำมคิดเกิดจำกวัตถมงคลจริง 

3.49 0.95 รับรู้ในระดับสูง 

5. ท่ำนรับรู้ว่ำคนที่ซ้ือวัตถุมงคลมำสวมใส่มีควำมไม่สบำยทำง
กำยหรือไม่สบำยทำงใจ หรือทั้ง 2 อย่ำงรวมกัน 

3.51 0.99 รับรู้ในระดับสูง 

6. ท่ำนรับรู้ว่ำกำรสวมใส่วัตถุมงคลของผู้มีอิทธิพลทำงควำมคิด
เป็นเพียงกระแส 

3.63 0.99 รับรู้ในระดับสูง 

7. ท่ำนรับรู้ว่ำ ดำรำ นักแสดงและผู้น ำทำงควำมคิดต่ำงๆ ได้รับ
กำรขอให้รีวิวสินค้ำวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดจำกร้ำนค้ำต่ำงๆ 

3.61 0.95 รับรู้ในระดับสูง 

รวม 3.54 0.78 รับรู้ในระดับสูง 

 

 จำกตำรำง 13 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีกำรรับรู้ต่อผู้น ำทำงควำมคิดที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุ

มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น เมื่อเฉลี่ยคะแนนแล้วโดยรวมอยู่ในระดับสูง ซึ่งหำกพิจำรณำตำม

เนื้อหำ พบว่ำ กำรสวมใส่วัตถุมงคลของผู้มีอิทธิพลทำงควำมคิดเป็นเพียงกระแส มีค่ำเฉลี่ยที่ 3.63 อยู่

ในระดับกำรับรู้มำกกว่ำเนื้อหำด้ำนอ่ืนๆ ในขณะที่เนื้อหำด้ำนกำรเล่ำประสบกำรณ์ที่สมปรำรถณำ

หลังกำรสวมใส่วัตถุมงคลของผู้มีอิทธิพลทำงควำมคิดเกิดจำกวัตถุมงคลจริง มีค่ำเฉลี่ย 3.49 ซึ่งอยู่ใน

ระดับกำรรับรู้ที่ต่ ำกว่ำเนื้อหำอ่ืนๆ 

 4.1.4 ข้อมูลทัศนคติที่มีต่อผู้น าทางความคิดและเนื้อหาต่อสารที่เคยน าเสนอเกี่ยวกับวัตถุ
มงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 

 จำกกำรประมวลผลข้อมูลทำงด้ำนทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคย

น ำเสนอเก่ียวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นของกลุ่มตัวอย่ำง 400 ตำมตำรำง ดังนี้ 
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ตำรำงที่ 14 ค่ำเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อ
สำรที่เคยน ำเสนอเก่ียวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 
 

ทัศนคติ X̅ S.D. ระดับทัศนคติ 

1. ทัศนคติ ต่อผู้น าทางความคิด 

1.1 ผู้น ำทำงควำมคิดเป็นผู้ที่มีควำมน่ำเชื่อถือ 3.47 0.91 ระดับเชิงบวก 
1.2 ผู้น ำทำงควำมคิดเป็นผู้มีควำมรู้เรื่องวัตถุมงคล 3.41 0.89 ระดับเชิงบวก 

1.3 ผู้น ำทำงควำมคิดเป็นผู้ที่น ำเสนอภำพและเนื้อหำได้น่ำสนใจ 
และน่ำติดตำม 

3.55 0.88 ระดับเชิงบวก 

1.4 ผู้น ำทำงควำมคิดเป็นผู้ที่เชื่อเรื่องโชคลำง 3.62 0.86 ระดับเชิงบวก 

1.5 ผู้น ำทำงควำมคิดเป็นผู้ชี้น ำกระแสให้ผู้อ่ืนสำมำรถท ำตำมได้ 3.63 0.89 ระดับเชิงบวก 

รวมทัศนคติ ต่อผู้น าทางความคิด 3.54 0.75 ระดับเชิงบวก 

2. ทัศนคติ ต่อสาร (ภาพและเนื้อหา)  

2.1 เนื้อหำที่เผยแพร่มีควำมน่ำเชื่อถือ 3.46 0.81 ระดับเชิงบวก 

2.2 เนื้อหำที่เผยแพร่มีควำมถูกต้อง 3.36 0.85 ระดับกลำง 

2.3 เนื้อหำที่เผยแพร่มีควำมน่ำสนใจ และน่ำติดตำม 3.52 0.86 ระดับเชิงบวก 

2.4 เนื้อหำที่เผยแพร่อยู่บนพ้ืนฐำนควำมเป็นไปได้จริง สำมำรถ
เกิดข้ึนได้ 

3.40 0.89 ระดับเชิงกลำง 

2.5 เนื้อหำที่เผยแพร่เป็นแรงจูงใจให้ท ำตำม 3.45 0.90 ระดับเชิงบวก 

รวมทัศนคติ ต่อสาร (ภาพและเนื้อหา) 3.44 0.75 ระดับเชิงบวก 

รวม 3.49 0.69 ระดับเชิงบวก 

 

 จำกตำรำง 14 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคย

น ำเสนอเก่ียวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น เมื่อเฉลี่ยคะแนนแล้วโดยรวมอยู่ในระดับเชิงบวก 

ซึ่งเมื่อพิจำรณำตำมเนื้อหำ พบว่ำ ทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิดที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น มีค่ำเฉลี่ยรวม 3.54 อยู่ในระดับเชิงบวก และทัศนคติด้ำนเนื้อหำต่อสำร 

(ภำพและเนื้อหำ) เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นของผู้น ำทำงควำมคิด มีค่ำเฉลี่ยรวม 

3.44 อยู่ในระดับเชิงบวกเช่นเดียวกัน 
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 4.1.5 ข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้าวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 

 จำกกำรประมวลผลข้อมูลกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นกลุ่ม

ตัวอย่ำง 400 ตำมตำรำง ดังนี้ 

ตำรำงที่ 15 ค่ำเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของประเภทเครื่องประดับที่มีวัตถุมงคลตะกรุดหรือ
ส่วนหนึ่งของตะกรุดที่กลุ่มตัวอย่ำงต้องกำรซื้อ 
 

ประเภทเครื่องประดับ X̅ S.D. ระดับความการต้องการ 

1. สร้อยข้อมือ/ก ำไล 4.12 1.02 ควำมต้องกำรสวมใส่ประเภทนั้นมำก 
2. ต่ำงหู 2.39 1.07 ควำมต้องกำรสวมใส่ประเภทนั้นน้อย 

3. สร้อยคอ/ จี้ 3.00 1.14 ควำมต้องกำรสวมใส่ประเภทนั้นปำนกลำง 

4. แหวน 2.90 1.19 ควำมต้องกำรสวมใส่ประเภทนั้นปำนกลำง 

5. พวงกุญแจ 2.69 1.15 ควำมต้องกำรสวมใส่ประเภทนั้นปำนกลำง 
รวม 3.02 0.77 ความต้องการสวมใส่ประเภทนั้นปานกลาง 

 

 จำกตำรำง 15 พบว่ำ ประเภทเครื่องประดับที่มีวัตถุมงคลตะกรุดหรือส่วนหนึ่งของตะกรุดที่

กลุ่มตัวอย่ำงต้องกำรซื้อมำกที่สุด คือ ประเภทสร้อยข้อมือ/ก ำไร มีค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 4.12 รองลงมำ คือ 

สร้อยคอ/จี้ มีค่ำเฉลี่ย 3.00 ในขณะที่ ต่ำงหู มีค่ำเฉลี่ยอยู่ที่ 2.39 ซึ่งระดับควำมต้องกำรซื้อน้อยที่สุด  

ตำรำงที่ 16 กำรตัดสินใจซื้อด้ำนรำคำวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นที่สำมำรถซ้ือได้ 
 

ราคา จ านวน ร้อยละ 

1. ไม่เกิน 1,000 บำท 167 41.8 
2. 1,001 – 3,000 บำท 158 39.5 

3. 3,001 – 5,000 บำท  48 12.00 

4. 5,001 – 7,000 บำท 23 5.80 

5. 7,001 – 10,000 บำท 3 0.70 

6. มำกกว่ำ 10,000 บำท 1 0.2 

รวม 400 100 

 จำกตำรำงที่ 16 พบว่ำกลุ่มตัวอย่ำง 400 คน ส่วนใหญ่สำมำรถซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด

สำยแฟชั่นได้ในรำคำไม่เกิน 1,000 บำท มำกที่สุด จ ำนวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 รองลงมำใน
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รำคำ 1,001 – 3,000 บำท จ ำนวน 158 คิดเป็นร้อยละ 39.5 ในขณะที่รำคำมำกกว่ำ 10,000 บำท 

น้อยที่สุด จ ำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 

ตำรำงที่ 17 ค่ำเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X̅ S.D. ระดับการตัดสินใจ 

1. จำกประสบกำรณ์ของตนเองที่ผ่ำนมำ เคยใช้แล้ว
สมหวัง 

3.82 0.93 ค ำนึงถึงลักษณะส ำคัญ
นั้นของสินค้ำมำก 

2. จำกกำรบอกเล่ำของคนรอบข้ำง อย่ำงคนใน
ครอบครัว เพ่ือน คนรัก 

3.78 0.79 ค ำนึงถึงลักษณะส ำคัญ
นั้นของสินค้ำมำก 

3. จำกกระแสของผู้มีชื่อเสียง อำท ิดำรำนักแสดง 
นักร้อง และคนดังในออนไลน์ เป็นต้น 

3.65 0.92 ค ำนึงถึงลักษณะส ำคัญ
นั้นของสินค้ำมำก 

4. จำกกระแสของคนทั่วไปบนโลกออนไลน์ 3.65 0.88 ค ำนึงถึงลักษณะส ำคัญ
นั้นของสินค้ำมำก 

5. รำคำของสินค้ำ 3.39 1.04 ค ำนึงถึงลักษณะส ำคัญ
นั้นของสินค้ำปำนกลำง 

6. ช่องทำงกำรจ ำหน่ำย มีหลำยสำขำ และสะดวก
ในกำรเดินทำง 

3.46 1.00 ค ำนึงถึงลักษณะส ำคัญ
นั้นของสินค้ำมำก 

7. ค ำอธิบำยของพนักงำนขำย 3.45 1.02 ค ำนึงถึงลักษณะส ำคัญ
นั้นของสินค้ำมำก 

8. กำรส่งเสริมกำรขำย ผ่ำนสื่อออนไลน์และ
สื่อมวลชน 

3.54 0.92 ค ำนึงถึงลักษณะส ำคัญ
นั้นของสินค้ำมำก 

9. รูปแบบและควำมสวยงำม 3.88 0.93 ค ำนึงถึงลักษณะส ำคัญ
นั้นของสินค้ำมำก 

10. สรรพคุณของตะกรุด ที่สำมำรถบันดำลให้สม
ปรำรถนำในเรื่องต่ำงๆ (กำรงำน กำรเงิน ควำมรัก) 

3.78 0.95 ค ำนึงถึงลักษณะส ำคัญ
นั้นของสินค้ำมำก 

รวม 3.64 0.67 ค านึงถึงลักษณะส าคัญ
นั้นของสินค้ามาก 

 จำกตำรำงที่ 17 พบว่ำ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ผู้บริโภคค ำนึงถึงเมื่อซื้อวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น จ ำนวน 400 คน ซึ่งกลุ่มตัวอย่ำงมีกำรค ำนึงถึงปัจจัยต่ำงๆ ในระดับมำก มี
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ค่ำเฉลี่ย 3.64 โดยค ำนึงถึงรูปแบบและควำมสวยงำมมำกท่ีสุด และจำกประสบกำรณ์ของตนเองที่ผ่ำน

มำ เคยใช้แล้วสมหวัง โดยมีค่ำเฉลี่ย คือ 3.88 และ 3.82 ตำมล ำดับ ในขณะที่ ปัจจัยด้ำนรำคำของ

สินค้ำ มีค่ำเฉลี่ยน้อยที่สุด 

4.2 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis testing) 

 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทำงประชำกรที่ต่ำงกันจะมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำง

ควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกัน 

 มีสมมติฐำนย่อย 5 ข้อ ดังนี้ 

- เพศท่ีแตกต่ำงกันมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่แตกต่ำงกัน 

- อำยุที่แตกต่ำงกันมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่แตกต่ำงกัน 

- ระดับกำรศึกษำที่แตกต่ำงกันมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับ

วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่แตกต่ำงกัน 

- อำชีพที่แตกต่ำงกันมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่แตกต่ำงกัน 

- รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่ำงกันมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิด

เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่แตกต่ำงกัน 

 ผู้วิจัยได้ท ำกำรอธิบำยผลข้อมูลสมมติฐำนกำรวิจัย ศีกษำควำมแตกต่ำงระหว่ำงตัวแปร โดย

จะใช้กำรวิเครำะห์ทำงสถิติด้วย t-test ตำมตำรำงที ่18 ดังนี้ 
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ตำรำงที่ 18 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมด้ำนเพศกับกำร
เปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น  ในเครือข่ำย
สังคมออนไลน์ 
 

เพศ จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 
ชำย 149 3.45 0.89 4.95 0.03* 

หญิง 251 3.31 0.77 

รวม 400 3.36 0.82 

 

 จำกตำรำงที่ 18 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยโดยสถิติ ANOVA พบว่ำ ลักษณะทำง

ประชำกรจ ำแนกตำมด้ำนเพศกับกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ มีค่ำ Sig เท่ำกับ 0.03 ซึ่งน้อยกว่ำ 0.05 นั่นคือ 

ปฎิเสธสมมติฐำนหลัก แต่ยอมรับสมมติฐำนรอง หมำยควำมว่ำ ลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกด้ำนเพศ

ที่ต่ำงกันจะมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกัน เป็นไปตำมสมมติฐำน โดยเพศชำยมีกำรเปิดรับข้อมูล

ข่ำวสำรจำกผู้น ำควำมคิดมำกกว่ำเพศหญิง 

 ผู้วิจัยได้ท ำกำรอธิบำยผลข้อมูลสมมติฐำนกำรวิจัย ศีกษำควำมแตกต่ำงระหว่ำงตัวแปร  

โดยจะใช้กำรวิเครำะห์ทำงสถิติด้วย One Way ANOVA ตำมตำรำงท่ี 19 - 22 ดังนี้ 

ตำรำงที่ 19 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมอำยุกับกำรเปิดรับ
ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ 
 

อายุ จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 

18 – 24 ปี      89 3.28 0.79 0.976 0.42 
25 – 34 ปี 191 3.33 0.79 

35 – 44 ปี 78 3.48 0.83 

45 – 54 ปี 25 3.43 0.90 

ตั้งแต ่55 ปี ขึ้นไป 17 3.57 1.13 

รวม 400 3.36 0.82 

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จำกตำรำงที่ 19 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยโดยสถิติ ANOVA พบว่ำ ลักษณะทำง

ประชำกรจ ำแนกช่วงอำยุกับกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบ

ตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ มีค่ำ Sig เท่ำกับ 0.42 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐำนหลัก แต่ปฏิเสธสมมติฐำนรอง หมำยควำมว่ำ ลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมช่วงของ

อำยุที่ต่ำงกันจะมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน  

 ตำรำงที่ 20 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำกับ
กำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น  ใน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 
ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 39 3.31 0.70 0.32 0.72 

ปริญญำตรี 262 3.39 0.80 

สูงกว่ำปริญญำตรี 99 3.32 0.92 

รวม 400 3.36 0.82 

 

 จำกตำรำงที่ 20 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยโดยสถิติ ANOVA พบว่ำ ลักษณะทำง

ประชำกรจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำกับกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุ

มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ มีค่ำ Sig เท่ำกับ 0.72 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐำนหลัก แต่ปฏิเสธสมมติฐำนรอง หมำยควำมว่ำ ลักษณะทำงประชำกรจ ำแนก

ตำมระดับกำรศึกษำที่ต่ำงกันจะมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

ตำรำงที่ 21 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมอำชีพกับกำรเปิดรับ
ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น  ในเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ 
 
 

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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อาชีพ จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 

รับรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 32 3.59 0.88 1.01 0.41 
นักเรียน / นิสิตนักศึกษำ 59 3.40 0.77 

พนักงำนบริษัทเอกชน 190 3.28 0.79 

ธุรกิจส่วนตัว/ค้ำขำย/ฟรีแลนซ์ 89 3.41 0.86 

แม่บ้ำน/เกษียณ 17 3.35 0.99 

อ่ืนๆ 13 3.49 0.78 

รวม 400 3.36 0.82 

 

 จำกตำรำงที่ 21 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยโดยสถิติ ANOVA พบว่ำ ลักษณะทำง

ประชำกรจ ำแนกตำมอำชีพกับกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ มีค่ำ Sig เท่ำกับ 0.41 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐำนหลัก แต่ปฏิเสธสมมติฐำนรอง หมำยควำมว่ำ ลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำม

อำชีพที่ต่ำงกันจะมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด

สำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

ตำรำงที่ 22 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน
กับกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ใน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 
ไม่เกิน 15,000 บำท 72 3.33 0.75 1.16 0.33 

15,001 – 30,000 บำท 153 3.36 0.75 

30,001 – 45,000 บำท 77 3.35 0.87 

45,001 – 60,000 บำท 57 3.25 0.95 

60,001 – 75,000 บำท 24 3.69 0.98 

สูงกว่ำ 75,000 บำท 17 3.53 0.74 

รวม 400 3.36 0.82 

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จำกตำรำงที่ 22 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยโดยสถิติ ANOVA พบว่ำ ลักษณะทำง

ประชำกรจ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนกับกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับ

วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ มีค่ำ Sig เท่ำกับ 0.33 ซึ่งมำกกว่ำ 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐำนหลัก แต่ปฏิเสธสมมติฐำนรอง หมำยควำมว่ำ ลักษณะทำงประชำกร

จ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่ำงกันจะมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับ

วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำม

สมมติฐำน 

สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทำงประชำกรที่ต่ำงกันจะมีกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิด

เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกัน 

 มีสมมติฐำนย่อย 5 ข้อ ดังนี้ 

- เพศท่ีแตกต่ำงกันมีกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่แตกต่ำงกัน 

- อำยุที่แตกต่ำงกันมีกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่แตกต่ำงกัน 

- ระดับกำรศึกษำที่แตกต่ำงกันมีกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเก่ียวกับวัตถุ

มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่แตกต่ำงกัน 

- อำชีพที่แตกต่ำงกันมีกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่แตกต่ำงกัน 

- รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่ำงกันมีกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับ

วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่แตกต่ำงกัน 

 ผู้วิจัยได้ท ำกำรอธิบำยผลข้อมูลสมมติฐำนกำรวิจัย ศีกษำควำมแตกต่ำงระหว่ำงตัวแปร  

โดยจะใช้กำรวิเครำะห์ทำงสถิติด้วย t-test ตำมตำรำงท่ี 23 ดังนี้ 
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ตำรำงที่ 23 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมเพศกับกำรรับรู้ข้อมูล
ข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
 

เพศ จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 

ชำย 149 3.51 0.83 1.95 0.16 
หญิง 251 3.58 0.75 

รวม 400 3.54 0.78 

 

 จำกตำรำงที่ 23 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยโดยสถิติ ANOVA พบว่ำ ลักษณะทำง

ประชำกรจ ำแนกตำมเพศกับกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบ

ตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ มีค่ำ Sig เท่ำกับ 0.16 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐำนหลัก แต่ปฏิเสธสมมติฐำนรอง หมำยควำมว่ำ ลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมเพศที่

ต่ำงกันจะมีกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น  

ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

 ผู้วิจัยได้ท ำกำรอธิบำยผลข้อมูลสมมติฐำนกำรวิจัย ศีกษำควำมแตกต่ำงระหว่ำงตัวแปร โดย

จะใช้กำรวิเครำะห์ทำงสถิติด้วย One Way ANOVA ตำมตำรำงท่ี 24 - 29 ดังนี้ 

ตำรำงที่ 24 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมอำยุกับกำรรับรู้ข้อมูล
ข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
 

อายุ จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 
18 – 24 ปี 89 3.37 0.78 2.91 0.02* 

25 – 34 ปี 191 3.52 0.73 

35 – 44 ปี 78 3.70 0.85 
45 – 54 ปี 25 3.57 0.83 

ตั้งแต ่55 ปี ขึ้นไป 17 3.91 0.80 
รวม 400 3.54 0.78 

 

 

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จำกตำรำงที่ 24 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยโดยสถิติ ANOVA พบว่ำ ลักษณะทำง

ประชำกรจ ำแนกตำมอำยุกับกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบ

ตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ มีค่ำ Sig เท่ำกับ 0.02 ซึ่งน้อยกว่ำ 0.05 นั่นคือ  

ปฎิเสธสมมติฐำนหลัก แต่ยอมรับสมมติฐำนรอง หมำยควำมว่ำ ลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมอำยุ

ที่ต่ำงกันจะมีกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 

ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกัน เป็นไปตำมสมมติฐำน ทั้งนี้ เพ่ือให้ทรำบว่ำช่วงอำยุที่ต่ำงกันมี

กำรรับรู้เนื้อหำจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นใดบ้ำง ผู้วิจัยได้ท ำ

กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำคะแนนเฉลี่ยเป็นรำยคู่โดยวิธีกำรทดสอบแบบ Least significant 

difference (LSD) ดังตำรำงที่ 25 

ตำรำงที่ 25 ผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยรำยคู่ของกลุ่มตัวอย่ำงที่มีช่วงอำยุต่ำงกัน กับกำรรับรู้เนื้อหำ
จำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
 

อายุ 18 – 24 ปี 25 – 34 ปี 35 – 44 ปี 45 – 54 ปี ตั้งแต ่55 ปี  
ขึ้นไป 

18 – 24 ปี  - 0.15 
Sig. = 0.12 

0.33 
Sig. = 0.01* 

0.19 
Sig. = 0.27 

0.54 
Sig. = 0.01* 

25 – 34 ปี -  - 0.18 
Sig. = 0.09 

0.04 
Sig. = 0.80 

0.38 
Sig. = 0.05* 

35 – 44 ปี - -  - - 0.20 
Sig. = 0.33 

45 – 54 ปี - - 0.14 
Sig. = 0.44 

 - 0.34 
Sig. = 0.16 

ตั้งแต ่55 ปี 
ขึ้นไป 

- - - - - 

 

 จำกตำรำงที่ 25 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงที่มีช่วงอำยุ 18 – 24 ปี กับ 35 – 44 ปี มีค่ำ Sig. 

เท่ำกับ 0.01 แสดงว่ำช่วงอำยุ 35 – 44 ปี มีกำรรับรู้เนื้อหำจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นมำกกว่ำคนที่อยู่ในช่วงอำยุ 18 – 24 ปี  

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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 กลุ่มตัวอย่ำงที่มีช่วงอำยุ 18 – 24 ปี กับ ช่วงอำยุตั้งแต่ 55 ปี ขึ้นไป มีค่ำ Sig. เท่ำกับ 0.01 

แสดงว่ำช่วงอำยุตั้งแต่ 55 ปี ขึ้นไป มีกำรรับรู้เนื้อหำจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบ

ตะกรุดสำยแฟชั่นมำกกว่ำคนที่อยู่ในช่วงอำยุ 18 – 24 ปี  

 กลุ่มตัวอย่ำงที่มีช่วงอำยุ 25 – 34 ปี กับช่วงอำยุตั้งแต่ 55 ปี ขึ้นไป มีค่ำ Sig. เท่ำกับ 0.05 

แสดงว่ำช่วงอำยุตั้งแต่ 55 ปี ขึ้นไป มีกำรรับรู้เนื้อหำจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบ

ตะกรุดสำยแฟชั่นมำกกว่ำคนที่อยู่ในช่วงอำยุ 25 – 34 ปี 

ตำรำงที่ 26 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำกับ
กำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น  ในเครือข่ำย
สังคมออนไลน์ 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 
ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 39 3.62 0.79 3.33 0.04* 

ปริญญำตรี 262 3.47 0.74 

สูงกว่ำปริญญำตรี 99 3.70 0.87 

รวม 400 3.54 0.78 

 

 จำกตำรำงที ่26 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยโดยสถิติ ANOVA พบว่ำ ลักษณะทำง

ประชำกรจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำกับกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุ

มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ มีค่ำ Sig เท่ำกับ 0.04 ซึ่งน้อยกว่ำ 0.05 

นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐำนหลัก แต่ยอมรับสมมติฐำนรอง หมำยควำมว่ำ ลักษณะทำงประชำกรจ ำแนก

ตำมระดับกำรศึกษำที่ต่ำงกันจะมีกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกัน เป็นไปตำมสมมติฐำน ทั้งนี้  เพ่ือให้

ทรำบว่ำกำรศึกษำที่ต่ำงกันมีกำรรับรู้เนื้อหำจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด

สำยแฟชั่นใดบ้ำง ผู้วิจัยได้ท ำกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำคะแนนเฉลี่ยเป็นรำยคู่โดยวิธีกำร

ทดสอบแบบ Least significant difference (LSD) ดังตำรำงที ่27 

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตำรำงที่ 27  ผลกำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยรำยคู่ของกลุ่มตัวอย่ำงที่มีระดับกำรศึกษำต่ำงกัน กับกำร
รับรู้เนื้อหำจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ 

ระดับการศึกษา ต่ ำกว่ำปริญญำตรี ปริญญำตรี สูงกว่ำปริญญำตรี 

ต่ ำกว่ำปริญญำตรี  - 0.15 
Sig. = 0.26 

- 

ปริญญำตรี - - - 

สูงกว่ำปริญญำตรี 0.08 
Sig. = 0.59 

0.23 
Sig. = 0.01* 

- 

 

 จำกตำรำงที่ 27 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงที่มีระดับกำรศึกษำสูงกว่ำปริญญำตรี กับ ปริญญำตรี มี

ค่ำ Sig. เท่ำกับ 0.01 หมำยควำมว่ำ คนที่มีระดับกำรศึกษำสูงกว่ำปริญญำตรี กับ ปริญญำตรี มีกำร

รับรู้เนื้อหำจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น แตกต่ำงกันเป็นรำยคู่

อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 กล่ำวคือ คนที่มีระดับกำรศึกษำสูงกว่ำปริญญำตรี มีกำรรับรู้

เนื้อหำจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นสูงกว่ำคนที่มีกำรศึกษำ

ปริญญำตรี 

ตำรำงที่ 28 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมอำชีพกับกำรรับรู้
ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น  ในเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ 

อาชีพ จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 

รับรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 32 3.69 0.62 0.72 0.61 

นักเรียน / นิสิตนักศึกษำ 59 3.56 0.70 

พนักงำนบริษัทเอกชน 190 3.48 0.78 

ธุรกิจส่วนตัว/ค้ำขำย/ฟรีแลนซ์ 89 3.57 0.87 

แม่บ้ำน/เกษียณ 17 3.66 0.72 

อ่ืนๆ 13 3.73 0.93 

รวม 400 3.54 0.78 

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จำกตำรำงที่ 28 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยโดยสถิติ ANOVA พบว่ำ ลักษณะทำง

ประชำกรจ ำแนกตำมอำชีพกับกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบ

ตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ มีค่ำ Sig เท่ำกับ 0.61 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐำนหลัก แต่ปฏิเสธสมมติฐำนรอง หมำยควำมว่ำ ลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมอำชีพที่

ต่ำงกันจะมีกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น  

ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

ตำรำงที่ 29 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน
กับกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเก่ียวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ใน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 
ไม่เกิน 15,000 บำท 72 3.38 0.71 2.02 0.08 

15,001 – 30,000 บำท 153 3.50 0.75 

30,001 – 45,000 บำท 77 3.53 0.77 

45,001 – 60,000 บำท 57 3.70 0.86 

60,001 – 75,000 บำท 24 3.76 0.96 

สูงกว่ำ 75,000 บำท 17 3.83 0.75 

รวม 400 3.54 0.78 

 

 จำกตำรำงที่ 29 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยโดยสถิติ ANOVA พบว่ำ ลักษณะทำง

ประชำกรจ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนกับกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุ

มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ มีค่ำ Sig เท่ำกับ 0.08 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐำนหลัก แต่ปฏิเสธสมมติฐำนรอง หมำยควำมว่ำ ลักษณะทำงประชำกรจ ำแนก

ตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่ำงกันจะมีกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

 

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 3 ลักษณะทำงประชำกรที่ต่ำงกันจะมีทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำร

ที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกัน 

 มีสมมติฐำนย่อย 5 ข้อ ดังนี้ 

- เพศที่แตกต่ำงกันจะมีทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคยน ำเสนอ

เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกัน 

- อำยุที่แตกต่ำงกันจะมีทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคยน ำเสนอ

เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกัน 

- ระดับกำรศึกษำที่แตกต่ำงกันจะมีทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่

เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์

แตกต่ำงกัน 

- อำชีพที่แตกต่ำงกันจะมีทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคยน ำเสนอ

เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกัน 

- รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่ำงกันจะมีทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำร

ที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์

แตกต่ำงกัน 

 ผู้วิจัยได้ท ำกำรอธิบำยผลข้อมูลสมมติฐำนกำรวิจัย ศีกษำควำมแตกต่ำงระหว่ำงตัวแปร โดย

จะใช้กำรวิเครำะห์ทำงสถิติด้วย t-test ตำมตำรำงท่ี 30 ดังนี้ 

ตำรำงที่ 30 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมเพศกับทัศนคติที่มีต่อ
ผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ใน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
 

เพศ จ านวน 
(คน) 

ทัศนคติที่มีต่อผู้น าทางความคิด ทัศนคติที่มีต่อเนื้อหาสาร 
X̅ S.D. F Sig. X̅ S.D. F Sig 

ชำย 149 3.54 0.85 10.56 0.00* 3.50 0.82 1.46 0.04* 

หญิง 251 3.54 0.68 3.40 0.71 

รวม 400 3.54 0.75 3.44 0.75 

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ตำรำงที่ 30 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยโดยสถิติ  ANOVA พบว่ำ ลักษณะทำง

ประชำกรจ ำแนกตำมเพศกับทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับ

วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ มีค่ำ Sig เท่ำกับ 0.00 และ 0.04  ซ่ึง

น้อยกว่ำ 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐำนหลัก แต่ยอมรับสมมติฐำนรอง หมำยควำมว่ำ ลักษณะทำง

ประชำกรจ ำแนกตำมเพศที่ต่ำงกันจะมีทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคย

น ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกัน เป็นไป

ตำมสมมติฐำน โดยเพศชำยมีทัศนคติที่มีต่อเนื้อหำสำรเชิงบวกมำกกว่ำเพศหญิง 

 ผู้วิจัยได้ท ำกำรอธิบำยผลข้อมูลสมมติฐำนกำรวิจัย ศีกษำควำมแตกต่ำงระหว่ำงตัวแปร โดย

จะใช้กำรวิเครำะห์ทำงสถิติด้วย One Way ANOVA ตำมตำรำงที่ 31 - 34 ดังนี้ 

ตำรำงที่ 31 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมช่วงของอำยุกับกับ
ทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย
แฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์  
 

อายุ จ านวน 
(คน) 

ทัศนคติที่มีต่อผู้น าทางความคิด ทัศนคติที่มีต่อเนื้อหาสาร 
X̅ S.D. F Sig. X̅ S.D. F Sig 

18 – 24 ปี 89 3.46 0.72 1.49 0.20 3.33 0.78 2.09 0.08 

25 – 34 ปี 191 3.57 0.66 3.47 0.68 

35 – 44 ปี 78 3.57 0.88 3.48 0.82 

45 – 54 ปี 25 3.28 0.82 3.21 0.89 

ตั้งแต ่55 ปี 
ขึ้นไป 

17 3.75 0.93 3.79 0.81 

รวม 400 3.54 0.75 3.44 0.75 

 

 จำกตำรำงที่ 31 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยโดยสถิติ ANOVA พบว่ำ ลักษณะทำง

ประชำกรจ ำแนกตำมอำยุกับทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับ

วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ มีค่ำ Sig เท่ำกับ 0.20 และ 0.08 ซึ่ง

มำกกว่ำ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐำนหลัก แต่ปฏิเสธสมมติฐำนรอง หมำยควำมว่ำ ลักษณะทำง

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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ประชำกรจ ำแนกตำมอำยุที่ต่ำงกันจะมีทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคย

น ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน  ซึ่งไม่

เป็นไปตำมสมมติฐำน 

ตำรำงที่ 32 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำกับ
ทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย
แฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
 

ระดับการศึกษา จ านวน 
(คน) 

ทัศนคติที่มีต่อผู้น าทางความคิด ทัศนคติที่มีต่อเนื้อหาสาร 
X̅ S.D. F Sig. X̅ S.D. F Sig. 

ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 39 3.57 0.78 0.09 0.91 3.38 0.79 0.86 0.42 
ปริญญำตรี 262 3.53 0.69 3.42 0.73 

สูงกว่ำปริญญำตรี 99 3.56 0.87 3.52 0.80 

รวม 400 3.54 0.75 3.44 0.75 

 

 จำกตำรำงที่ 32 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยโดยสถิติ ANOVA พบว่ำ ลักษณะทำง

ประชำกรจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำกับทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคย

น ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ มีค่ำ Sig เท่ำกับ 

0.91 และ 0.42 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐำนหลัก แต่ปฏิเสธสมมติฐำนรอง หมำยควำม

ว่ำ ลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำที่ต่ำงกันจะมีทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิด

และเนื้อหำต่อสำรที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น  ในเครือข่ำยสังคม

ออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

 

 

 

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตำรำงที่ 33 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมอำชีพกับทัศนคติที่มี
ต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ใน
เครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
 

อาชีพ จ านวน 
(คน) 

ทัศนคติที่มีต่อผู้น าทางความคิด ทัศนคติที่มีต่อเนื้อหาสาร 
X̅ S.D. F Sig. X̅ S.D. F Sig. 

รับรำชกำร/
รัฐวิสำหกิจ 

32 3.66 0.70 0.92 0.47 3.37 0.72 0.74 0.60 

นักเรียน / 
นิสิตนักศึกษำ 

59 3.54 0.69 3.35 0.66 

พนักงำน
บริษัทเอกชน 

190 3.50 0.78 3.42 0.78 

ธุรกิจส่วนตัว/
ค้ำขำย/ 
ฟรีแลนซ์ 

89 3.53 0.73 3.52 0.74 

แม่บ้ำน/
เกษียณ 

17 3.46 0.85 3.55 0.86 

อ่ืนๆ 13 3.91 0.63 3.63 0.85 

รวม 400 3.54 0.75 3.44 0.75 

 

 จำกตำรำงที่ 33 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยโดยสถิติ ANOVA พบว่ำ ลักษณะทำง

ประชำกรจ ำแนกตำมอำชีพกับทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคยน ำเสนอ

เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคมออนไลน์  มีค่ำ Sig เท่ำกับ 0.47 และ 

0.60 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐำนหลัก แต่ปฏิเสธสมมติฐำนรอง หมำยควำมว่ำ 

ลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมอำชีพที่ต่ำงกันจะมีทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อ

สำรที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไม่แตกต่ำง

กัน ซ่ึงไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

 

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตำรำงที่ 34 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน
กับทัศนคติท่ีมีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด
สำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
 

รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

จ านวน 
(คน) 

ทัศนคติที่มีต่อผู้น าทางความคิด ทัศนคติที่มีต่อเนื้อหาสาร 
X̅ S.D. F Sig. X̅ S.D. F Sig. 

ไม่เกิน 15,000 
บำท 

72 3.49 0.73 1.77 0.12 3.31 0.68 1.87 0.10 

15,001 – 
30,000 บำท 

153 3.57 0.68 3.50 0.70 

30,001 – 
45,000 บำท 

77 3.46 0.77 3.30 0.77 

45,001 – 
60,000 บำท 

57 3.41 0.86 3.46 0.91 

60,001 – 
75,000 บำท 

24 3.84 0.82 3.72 0.81 

สูงกว่ำ 75,000 
บำท 

17 3.78 0.68 3.53 0.70 

รวม 400 3.54 0.75 3.44 0.75 

 

 จำกตำรำงที่ 34 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยโดยสถิติ ANOVA พบว่ำ ลักษณะทำง

ประชำกรจ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนกับทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคย

น ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ มีค่ำ Sig เท่ำกับ 

0.12 และ 0.10 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐำนหลัก แต่ปฏิเสธสมมติฐำนรอง หมำยควำม

ว่ำ ลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่ำงกันจะมีทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิด

และเนื้อหำต่อสำรที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคม

ออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

 

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 4 ลักษณะทำงประชำกรที่ต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่นแตกต่ำงกัน มีสมมติฐำนย่อย 6 ข้อ ดังนี้ 

- เพศท่ีแตกต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นแตกต่ำงกัน 

- อำยุที่แตกต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นแตกต่ำงกัน 

- ระดับกำรศึกษำที่แตกต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น

แตกต่ำงกัน 

- อำชีพที่แตกต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นแตกต่ำงกัน 

- รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่นแตกต่ำงกัน 

 ผู้วิจัยได้ท ำกำรอธิบำยผลข้อมูลสมมติฐำนกำรวิจัย ศีกษำควำมแตกต่ำงระหว่ำงตัวแปร โดย

จะใช้กำรวิเครำะห์ทำงสถิติด้วย t-test ตำมตำรำงที ่35 ดังนี้ 

ตำรำงที่ 35 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมเพศกับกำรตัดสินใจ
ซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 
 

เพศ จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 
ชำย 149 3.41 0.66 3.39 0.06 

หญิง 251 3.44 0.58 

รวม 400 3.43 0.61 

 

 จำกตำรำงที ่35 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยโดยสถิติ ANOVA พบว่ำ ลักษณะทำง

ประชำกรจ ำแนกตำมเพศกับกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นแตกต่ำงกัน มีค่ำ Sig 

เท่ำกับ 0.06 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐำนหลัก แต่ปฏิเสธสมมติฐำนรอง หมำยควำมว่ำ 

ลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมเพศที่ต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่นไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

 ผู้วิจัยได้ท ำกำรอธิบำยผลข้อมูลสมมติฐำนกำรวิจัย ศีกษำควำมแตกต่ำงระหว่ำงตัวแปร โดย

จะใช้กำรวิเครำะห์ทำงสถิติด้วย One Way ANOVA ตำมตำรำงที ่36 - 39 ดังนี้ 

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตำรำงที่ 36 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมช่วงของอำยุกับกับ
กำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 
 

อายุ จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 
18 – 24 ปี 89 3.39 0.68 0.47 0.76 

25 – 34 ปี 191 3.47 0.58 

35 – 44 ปี 78 3.43 0.59 

45 – 54 ปี 25 3.32 0.61 

ตั้งแต ่55 ปี ขึ้นไป 17 3.45 0.71 

รวม 400 3.43 0.61 

 

 จำกตำรำงที ่36 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยโดยสถิติ ANOVA พบว่ำ ลักษณะทำง

ประชำกรจ ำแนกตำมอำยุกับกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นแตกต่ำงกัน มีค่ำ Sig 

เท่ำกับ 0.76 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐำนหลัก แต่ปฏิเสธสมมติฐำนรอง หมำยควำมว่ำ 

ลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมอำยุที่ต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่นไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

ตำรำงที่ 37 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำกับ
กำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 

ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 39 3.37 0.58 0.66 0.52 
ปริญญำตรี 262 3.46 0.61 

สูงกว่ำปริญญำตรี 99 3.39 0.63 

รวม 400 3.43 0.61 

 

 จำกตำรำงที ่37 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยโดยสถิติ ANOVA พบว่ำ ลักษณะทำง

ประชำกรจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำกับกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นแตกต่ำง

กัน มีค่ำ Sig เท่ำกับ 0.52 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐำนหลัก แต่ปฏิเสธสมมติฐำนรอง 

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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หมำยควำมว่ำ ลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำที่ต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจซื้อวัตถุ

มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

ตำรำงที่ 38 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมอำชีพกับกำรตัดสินใจ
ซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 
 

อาชีพ จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 

รับรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 32 3.37 0.55 0.85 0.52 
นักเรียน / นิสิตนักศึกษำ 59 3.39 0.66 

พนักงำนบริษัทเอกชน 190 3.45 0.66 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้ำขำย/ 

ฟรีแลนซ์ 
89 3.43 0.51 

แม่บ้ำน/เกษียณ 17 3.35 0.58 
อ่ืนๆ 13 3.74 0.47 

รวม 400 3.43 0.61 

 

 จำกตำรำงที ่38 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยโดยสถิติ ANOVA พบว่ำ ลักษณะทำง

ประชำกรจ ำแนกตำมอำชีพกับกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นแตกต่ำงกัน  มีค่ำ 

Sig เท่ำกับ 0.52 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐำนหลัก แต่ปฏิเสธสมมติฐำนรอง หมำยควำม

ว่ำ ลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมอำชีพที่ต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่นไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

ตำรำงที่ 39 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน
กับกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 
ไม่เกิน 15,000 บำท 72 3.36 0.69 0.85 0.51 

15,001 – 30,000 บำท 153 3.49 0.58 

30,001 – 45,000 บำท 77 3.40 0.58 

45,001 – 60,000 บำท 57 3.45 0.63 

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) X̅ S.D. F Sig. 

60,001 – 75,000 บำท 24 3.30 0.69 

สูงกว่ำ 75,000 บำท 17 3.54 0.56 

รวม 400 3.43 0.61 

 

 จำกตำรำงที ่39 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยโดยสถิติ ANOVA พบว่ำ ลักษณะทำง

ประชำกรจ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนกับกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น

แตกต่ำงกัน มีค่ำ Sig เท่ำกับ 0.51 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐำนหลัก แต่ปฏิเสธ 

สมมติฐำนรอง หมำยควำมว่ำ ลักษณะทำงประชำกรจ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่ำงกันจะมีกำร

ตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้ำนกำรเปิดรับ กำรรับรู้ และทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลใน

เครือข่ำยสังคมออนไลน์ สำมำรถท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น  มี

สมมติฐำนย่อย 3 ข้อ ดังนี้ 

- กำรเปิดรับข้อมูลจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลในเครือข่ำยสังคมออนไลน์  

สำมำรถท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 

- กำรรับรู้ข้อมูลจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลในเครือข่ำยสังคมออนไลน์  

สำมำรถท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 

- ทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำสำรเกี่ยวกับวัตถุมงคลในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 

สำมำรถท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 

 ผู้วิจัยได้ท ำกำรอธิบำยผลข้อมูลสมมติฐำนกำรวิจัย โดยใช้กำรวิเครำะห์ทำงสถิติแบบกำร

ถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) ซึ่งเป็นกำรวิเครำะห์เพ่ือหำควำมสัมพันธ์ในกำร

ท ำนำยระหว่ำงตัวแปรตำม จ ำนวน 1 ตัว คือ กำรรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น

และตัวแปรอิสระ คือ กำรเปิดรับ กำรรับรู้และทัศนคติ เพ่ือทดสอบสมมติฐำนข้อที่ 5 ตำมตำรำงท่ี 40 

 

 

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ตำรำงที่ 40 แสดงผลกำรวิเครำะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) 

ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ ค่าสัมประสิทธิ์ 

R Square B S.E. Beta Sig. 
กำรตัดสินใจซื้อ กำรเปิดรับ 0.38 0.16 0.04 0.21 0.000* 

กำรรับรู้ 0.39 0.11 0.04 0.14 0.006* 

ทัศนคติ 0.33 0.34 0.04 0.38 0.000* 

R2 = 0.63/S.E.E = 0.48/F = 7.68 

 

 จำกตำรำงที่ 40 พบว่ำ ผลกำรวิเครำะห์สถิติถดถอยพหุคูณ ซึ่งมีตัวแปรอิสระที่อธิบำยควำม

ผันแปรของกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น โดยพบว่ำ ปัจจัยด้ำนกำรเปิดรับ กำร

รับรู้ และทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลในเครือข่ำยสังคมออนไลน์  มีผลต่อกำร

ท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 จึง

เป็นไปตำมสมมติฐำน และเมื่อดูค่ำ R Square จะพบว่ำ ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้มีอิทธิพลต่อกำรท ำนำย

กำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นมำกที่สุด ขณะที่ปัจจัยด้ำนทัศนคติมีอิทธิพลต่อ

กำรท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นน้อยที่สุด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

*มีนัยส ำคญัทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 ในกำรวิจัยเรื่อง อิทธิพลของผู้น ำทำงควำมคิดในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ต่อกำรเปิดรับ กำร

รับรู้ ทัศนคติ และกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น มีวัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษำกำรเปิดรับ กำรรับรู้และทัศนคติท่ีมีต่อผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบ

ตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ และกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด

สำยแฟชั่น 

2. เพ่ือศึกษำถึงควำมแตกต่ำงของลักษณะทำงประชำกรกับกำรเปิดรับ กำรรับรู้ ทัศนคติ และ

กำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 

3. เพ่ือศึกษำปัจจัยด้ำนกำรเปิดรับ กำรรับรู้ และทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิดเก่ียวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ในกำรท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อวัตถุ

มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 งำนวิจัยในครั้งนี้ด ำเนินกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative research) โดยวิธีกำรวิจัยแบบ

ส ำรวจ (Survey research method) ด้วยกำรเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบ แบบสอบถำมทำง

ออนไลน์จำกกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 400 คน เป็นกลุ่มที่มีอำยุ ตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป อำศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล และต้องเคยเปิดรับข้อมูลผ่ำนเฟซบุ๊กเพจหรืออินสตำแกรม ของผู้น ำทำง

ควำมคิดที่เคยน ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น  ภำยในระยะเวลำ 1 ปีที่

ผ่ำนมำอย่ำงน้อยจ ำนวน 1 คนจำกที่ผู้วิจัยก ำหนด ในงำนวิจัยครั้งนี้เลือกวิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบไม่

อำศั ยควำมน่ ำจะ เป็ น  (Nonprobability sampling) และ เป็ นสุ่ มแบบตำมควำมสมัคร ใจ 

(Convenience sampling) โดยพิจำรณำเลือกกลุ่มตัวอย่ำงที่มีคุณสมบัติตำมก ำหนด ซ่ึงผลของกำร

วิจัยครั้งนี้ สำมำรถสรุปได้ ดังนี้ 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 125 

 5.1.1 ลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 จำกกำรศึกษำอิทธิพลของผู้น ำทำงควำมคิดในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ต่อกำรเปิดรับ กำรรับรู้ 

ทัศนคติ และกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ ำนวน 251 

คน คิดเป็นร้อยละ 62.7 ส่วนเพศชำยมีจ ำนวน 149 คิดเป็นร้อยละ 37.3 ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถำมส่วน

ใหญ่อยู่ในช่วงอำยุ 25 – 34 ปี มำกที่สุด รองลงมำคือช่วงอำยุ 18 – 24 ปี อยู่ในระดับกำรศึกษำ

ปริญญำตรีมำกที่สุด รองลงมำคือระดับสูงกว่ำปริญญำตรี ในส่วนของอำชีพส่วนใหญ่ คือ พนักงำน

บริษัทเอกชน รองลงมำคืออำชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้ำขำย/ฟรีแลนซ์ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญมี

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 15,001 – 30,000 บำท รองลงมำคือ 30,001 – 45,000 บำท และไม่เคย

สวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นมำกที่สุด รองลงมำคือเคยสวมใส่ 

 5.1.2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 

 จำกกำรเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่ำงด้ำนกำรเปิดรับข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิด เกี่ยวกับวัตถุ

มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น พบว่ำ ควำมถี่ในกำรเปิดรับข้อมูล กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่จะเปิดรับ

น้อยกว่ำ 1 ครั้ง ต่อสัปดำห์ รองลงมำคือ 2 - 1 วัน ต่อสัปดำห์ ในส่วนพฤติกรรมกำรเปิดรับข้อมูล

เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น จำกผู้น ำทำงควำมคิด ใน 1 วัน ส่วนใหญ่จะใช้เวลำน้อย

กว่ำ 30 นำที รองลงมำคือ ใช้เวลำ 30 นำที – 1 ชั่วโมง ต่อวัน ส ำหรับพฤติกรรมกำรเปิดรับหรือ

ติดตำมข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ที่เผยแพร่โดยผู้น ำควำมคิด ส่วนใหญ่

เปิดรับไม่ถึง 6 เดือน มำกที่สุด รองลงมำเปิดรับตั้งแต ่6 เดือน – 1 ปี  

 จำกผลวิจัยแบบกำรประเมินกำรเปิดรับทั้ง 6 ข้อ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีกำรเปิดรับข้อมูล

เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่เผยแพร่โดยรวมอยู่ในระดับ

ปำนกลำง ซึ่งเมื่อพิจำรณำตำมเนื้อหำ พบว่ำ กำรเผยแพร่ด้วยภำพถ่ำยของผู้น ำทำงควำมคิด (รีวิว

สินค้ำด้วยกำรถ่ำยภำพ) มีค่ำเฉลี่ยมำกท่ีสุด รองลงมำจะเป็นเนื้อหำของกำรบอกเล่ำประสบกำรณ์ของ

ผู้น ำทำงควำมคิด ที่เคยใช้แล้ว   สมปรำรถนำ และกำรบอกสรรพคุณของสินค้ำผ่ำนผู้น ำทำงควำมคิด 

ตำมล ำดับ 
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 5.1.3 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 

 จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีกำรรับรู้ต่อผู้น ำทำงควำมคิดที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุ

มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น โดยรวมอยู่ในระดับสูง ซึ่งเมื่อพิจำรณำตำมเนื้อหำ กำรรับรู้ว่ำกำร

สวมใส่วัตถุมงคลของผู้มีอิทธิพลทำงควำมคิดเป็นเพียงกระแส ได้รับค่ำเฉลี่ยมำกที่สุด รองลงมำคือ 

กำรรับรู้ว่ำดำรำ นักแสดงและผู้น ำทำงควำมคิดต่ำงๆ ได้รับกำรขอให้รีวิวสินค้ำวัตถุมงคลรูปแบบ

ตะกรุดจำกร้ำนค้ำต่ำงๆ ตำมล ำดับ 

 5.1.4 ทัศนคติที่มีต่อผู้น าทางความคิดและเนื้อหาต่อสารที่เคยน าเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคล
รูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น  

 จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคย

น ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับ

เชิงบวก ซึ่งเมื่อแยกพิจำรณำเป็น ทัศนคติ ต่อผู้น ำทำงควำมคิด ผลอยู่ในระดับเชิงบวก โดยกลุ่ม

ตัวอย่ำงเห็นด้วยว่ำผู้น ำทำงควำมคิดเป็นผู้ชี้น ำกระแสให้ผู้อ่ืนสำมำรถท ำตำมได้ และผู้น ำทำงควำมคิด

เป็นผู้ที่เชื่อเรื่องโชคลำง มำกที่สุดในค่ำเฉลี่ยใกล้เคียงกัน รองลงมำ คือ ผู้น ำทำงควำมคิดเป็นผู้ที่

น ำเสนอภำพและเนื้อหำได้น่ำสนใจ และน่ำติดตำม  

 ส่วนของเนื้อหำต่อสำรที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นของผู้น ำทำง

ควำมคิด อยู่ในระดับเชิงบวกเช่นเดียวกัน โดยกลุ่มตัวอย่ำงเห็นว่ำเนื้อหำที่เผยแพร่มีควำมน่ำสนใจ  

และน่ำติดตำมมำกที่สุด รองลงมำคือ เนื้อหำที่เผยแพร่มีควำมน่ำเชื่อถือและเนื้อหำที่เ ผยแพร่เป็น

แรงจูงใจให้ท ำตำม ตำมล ำดับ  

 5.1.5 การตัดสินใจซื้อสินค้าวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 

 จำกผลกำรวิจัย พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีระดับควำมเห็นต่อปัจจัยต่ำงๆ ดังนี้  ประเภท

เครื่องประดับที่มีวัตถุมงคลตะกรุดหรือส่วนหนึ่งของตะกรุดที่ต้องกำรซื้อ  มำกที่สุดคือ สร้อยข้อมือ/

ก ำไล รองลงมำ สร้อยคอ/ จี้ ขณะที่ต่ำงหูเป็นที่ต้องกำรสวมใส่น้อยที่สุด ในส่วนของรำคำวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นที่สำมำรถซื้อได้ในแต่ละครั้ง กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เลือกรำคำ ไม่เกิน 1,000 

บำท มำกที่สุด รองลงมำรำคำ 1,001 – 3,000 บำท 
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 ในส่วนของระดับควำมเห็นต่อปัจจัยต่ำงๆ พบว่ำ โดยเฉลี่ยทั้งหมดอยู่ในระดับมำก ซึ่งปัจจัยที่

ค ำนึงมำกที่สุดในกำรตัดสินใจ คือ รูปแบบและควำมสวยงำม รองลงมำ ปัจจัยจำกประสบกำรณ์ของ

ตนเองที่ผ่ำนมำ เคยใช้แล้วสมหวัง ปัจจัยจำกกำรบอกเล่ำของคนรอบข้ำง อย่ำงคนในครอบครัว เพ่ือน 

คนรัก ปัจจัยสรรพคุณของตะกรุด ที่สำมำรถบันดำลให้สมปรำรถนำในเรื่องต่ำงๆ และปัจจัยจำก

กระแสของผู้มีชื่อเสียง ตำมล ำดับในระดับค่ำเฉลี่ยใกล้เคียงกัน  

 5.1.6 การตรวจสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทำงประชำกรที่ต่ำงกันจะมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำง

ควำมคิดเก่ียวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกัน 

 จำกกำรทดสอบสมมติฐำนเกี่ยวกับกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับ

วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นของกลุ่มตัวอย่ำง ผลกำรวิจัย พบว่ำ 

  1.1 เพศที่ต่ำงกันจะมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุ

มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตำมสมมติฐำน โดยกลุ่มตัวอย่ำงเพศชำยมีกำรเปิดรับจำกผู้น ำควำมคิดมำกกว่ำ

เพศหญิง 

  1.2 อำยุที่ต่ำงกันมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

  1.3 ระดับกำรศึกษำที่ต่ำงกันมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิด

เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไป

ตำมสมมติฐำน 

  1.4 อำชีพที่ต่ำงกันมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุ

มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 
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  1.5 รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่ำงกันจะมีกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิด

เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไป

ตำมสมมตฐิำน 

 สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทำงประชำกรที่ต่ำงกันจะมีกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำง

ควำมคิดเก่ียวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกัน 

  2.1 เพศท่ีต่ำงกันจะมีกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

  2.2 อำยุที่ต่ำงกันจะมีกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 

0.05 ซึ่งเป็นไปตำมสมมติฐำน โดยกลุ่มตัวอย่ำงที่มีช่วงอำยุ 35 – 44 ปี และ ตั้งแต ่55 ปี ขึ้นไป มีกำร

รับรู้เนื้อหำจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นสูงกว่ำคนที่อยู่ในช่วงอำยุ

อ่ืนๆ 

  2.3 ระดับกำรศึกษำที่ต่ำงกันจะมีกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิด

เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกัน เป็นไปตำม

สมมติฐำน โดยกลุ่มตัวอย่ำงที่มีระดับกำรศึกษำสูงกว่ำปริญญำตรี  มีกำรรับรู้เนื้อหำจำกผู้น ำทำง

ควำมคิดเก่ียวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นสูงกว่ำคนที่มีระดับกำรศึกษำปริญญำตรี 

  2.4 อำชีพที่ต่ำงกันจะมีกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุ

มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

  2.5 รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่ำงกันจะมีกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิด

เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไป

ตำมสมมติฐำน 
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 สมมติฐานที่ 3 ลักษณะทำงประชำกรที่ต่ำงกันจะมีทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำ

ต่อสำรที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำง

กัน 

  3.1 เพศที่ต่ำงกันจะมีทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคยน ำเสนอ

เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์แตกต่ำงกันเป็นไปตำม

สมมติฐำน โดยเพศชำยมีทัศนคติที่มีต่อเนื้อหำสำรเชิงบวกมำกกว่ำเพศหญิง 

  3.2 อำยุที่ต่ำงกันจะมีทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคยน ำเสนอ

เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไป

ตำมสมมติฐำน 

  3.3 ระดับกำรศึกษำที่ต่ำงกันจะมีทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่

เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน ซ่ึง

ไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

  3.4 อำชีพที่ต่ำงกันจะมีทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคยน ำเสนอ

เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

  3.5 รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่ำงกันจะมีทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อ

สำรที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไม่แตกต่ำง

กัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

 สมมติฐานที่ 4 ลักษณะทำงประชำกรที่ต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด

สำยแฟชั่นแตกต่ำงกัน 

  4.1 เพศท่ีต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นไม่แตกต่ำง

กัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

  4.2 อำยุที่ต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นไม่แตกต่ำง

กัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 
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  4.3 ระดับกำรศึกษำที่ต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่นไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

  4.4 อำชีพที่ต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นไม่

แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

  4.5 รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่ำงกันจะมีกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่นไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งไม่เป็นไปตำมสมมติฐำน 

จำกกำรทดสอบสมมติฐำน ทั้ง 4 ข้อข้ำงต้น ผู้วิจัยได้แจกแจงผลออกมำในรูปแบบของตำรำง ดังนี้ 

ตำรำงที่ 41 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนทั้ง 4 ข้อ ในด้ำนควำมแตกต่ำงทำงลักษณะประชำกร 
ลักษณะ
ประชากร 

การเปิดรับ การรับรู้ ทัศนคติ การตัดสินใจ
ซื้อ ผู้น าทาง

ความคิด 
เนื้อหาของ

สาร 

เพศ √ x √ √ x 

อำยุ x √ x x x 
ระดับกำรศึกษำ x √ x x x 

อำชีพ x x x x x 
รำยได้ x x x x x 

ความหมายของสัญลักษณ์ : √ หมายถึง เป็นไปตามสมมติฐาน  x หมายถึง ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้ำนกำรเปิดรับ กำรรับรู้ และทัศนคติ ต่อผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับ

วัตถุมงคลในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ สำมำรถท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่น 

  5.1 กำรเปิดรับข้อมูลจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลในเครือข่ำยสังคม

ออนไลน์ สำมำรถท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น จึงเป็นไปตำมสมมติฐำน 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 131 

  5.2 กำรรับรู้ข้อมูลจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลในเครือข่ำยสังคม

ออนไลน์ สำมำรถท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นมำกที่สุด จึงเป็นไปตำม

สมมติฐำน 

  5.3 ทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น สำมำรถท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น  จึง

เป็นไปตำมสมมติฐำน 

 ทั้งนี้ ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้มีอิทธิพลต่อกำรท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่นมำกที่สุด ขณะที่ปัจจัยด้ำนทัศนคติมีอิทธิพลต่อกำรท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบ

ตะกรุดสำยแฟชั่นน้อยที่สุดจำกกำรทดสอบสมมติฐำนข้อที่ 5 ข้ำงต้น ซึ่งผู้วิจัยได้แจกแจงผลออกมำใน

รูปแบบตำรำง ดังนี้ 

ตำรำงที่ 42 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนข้อที่ 5 ในด้ำนกำรท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบ
ตะกรุดสำยแฟชั่น 

อิทธิพลจากผู้น าทางความคิด การตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 

กำรเปิดรับ √ 

กำรรับรู้ √ 

ทัศนคติ √ 

ความหมายของสัญลักษณ์ : √ หมายถึง เป็นไปตามสมมติฐาน x หมายถึง ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 จำกผลกำรวิจัยข้ำงต้น เรื่อง อิทธิพลของผู้น ำทำงควำมคิดในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ต่อกำร

เปิดรับ กำรรับรู้ ทัศนคติ และกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ผู้วิจัยท ำกำร

อภิปรำยประเด็นต่ำงๆ ได้แก่ ลักษณะทำงประชำกรของผู้ติดตำมหรือผู้รับสำร กำรเปิดรับข้อมูลจำก

ผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น กำรรับรู้ข้อมูลจำกผู้น ำทำงควำมคิด

เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ทัศนคติต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำรที่เคย



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 132 

น ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น และกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด

สำยแฟชั่น ตำมวัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ โดยมีรำยละเอียด ดังนี้ 

 5.2.1 การวิเคราะห์ลักษณะประชากร 

 ในกำรวิเครำะห์กลุ่มตัวอย่ำงจะพิจำรณำจำกองค์ประกอบหลักจำกแบบสอบถำม อันได้แก่ 

เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 - เพศ  

 จำกกลุ่มตัวอย่ำงที่ได้ท ำกำรส ำรวจในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

มำกกว่ำเพศชำย เนื่องจำก ผู้ติดตำมที่เป็นเพศหญิงมักมีควำมเชื่อเรื่องของเครื่องรำงของขลัง และกำร

สวมใส่ตำมกระแสเพ่ือควำมสวยงำม ขณะที่เพศชำยมีจ ำนวนน้อยกว่ำ แต่ผลกำรทดสอบจำกตำรำง 

18 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงเพศชำยมีกำรเปิดรับจำกผู้น ำควำมคิดมำกกว่ำเพศหญิง สอดคล้องกับงำนวิจัย

ของวัชรพงษ์ กงเวียน (2558) ที่ศึกษำในเรื่องของปัจจัยที่มีผลต่อผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสำครในกำร

บูชำวัตถุมงคล พบว่ำเพศชำย เช่ำบูชำวัตถุมงคลเนื่องจำกเชื่อควำมศรัทธำส่วนตัว และตำมผู้ใหญ่ที่

เคำรพ ผู้คนรอบข้ำง โดยคนเหล่ำนั้นมีส่วนส ำคัญในกำรตัดสินใจเช่ำบูชำวัตถุมงคลแบบรูปคณำจำรย์

หรือเกจิอำจำรย์ ในขณะที่เพศหญิง เช่ำบูชำเนื่องจำกควำมเชื่อ ควำมศรัทธำส่วนตัวและประสบกับ

เหตุกำรณ์ที่ท ำให้เชื่อมำกกว่ำ ดังนั้น เพศชำยจึงเปิดรับข่ำวสำรจำกผู้น ำทำงควำมคิดมำกกว่ำเพศหญิง 

เพรำะมีควำมเชื่อผู้คนรอบข้ำงในกำรเช่ำบูชำวัตถุมงคลมำกกว่ำเพศหญิง  ในส่วนของปัจจัยด้ำน

ทัศนคต ิผลกำรทดสอบจำกตำรำงที่ 30 พบว่ำ เพศท่ีต่ำงกันมีทัศนคติต่อผู้น ำควำมคิดและเนื้อหำสำร

ต่ำงกัน โดยเพศหญิงมีทัศนคติที่ดีต่อผู้น ำควำมคิดมำกกว่ำเพศชำย แต่ทำงด้ำนทัศนคติที่ดีเนื้อหำสำร

เพศชำยมีมำกกว่ำเพศหญิง  ขณะที่ในด้ำนกำรรับรู้และกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลตะกรุดสำยแฟชั่น

ประเด็นเรื่องเพศก็ไม่ได้ท ำให้เกิดควำมแตกต่ำงในกำรตัดสินใจซื้อ ด้วยเหตุที่ข้อมูลด้ำนควำมเชื่อวัตถุ

มงคลเป็นเรื่องในระดับปัจเจกบุคคล มิใช่ปัญหำของเพศใดเพศหนึ่ง 
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 - อาย ุ

 จำกผลกำรทดสอบ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่มีอำยุ ระหว่ำง 

25 – 34 ปี ซึ่งเป็นกลุ่ม Generation Y เป็นวัยท ำงำนที่โตมำพร้อมควำมก้ำวหน้ำทำงเทคโนโลยี มัก

นิยมสินค้ำท่ีก ำลังเป็นกระแสสังคม ดึงดูดใจ สวยงำม และรำคำเหมำะสมกับคุณภำพ โดยช่องทำงกำร

สื่อสำรของคนกลุ่มนี้จะต้องเป็นช่องทำงที่สะดวก รวดเร็ว อันได้แก่ เฟซบุ๊ก  อินสตำแกรม เป็นต้น 

(อ้ำงถึงใน ถวัลรัตน์ กัลชำญกิจ, 2558) รวมไปถึงกำรตัดสินใจซื้อ คนกลุ่มนี้จะเชื่อข้อมูลจำกโซเชียล

มีเดียต่อกำรตัดสินใจซื้อ และเชื่อในรีวิวสินค้ำของผู้น ำทำงควำมคิด ซึ่งคนกลุ่มนี้จะให้ควำมส ำคัญกับ

เนื้อหำที่ตรงต่อควำมสนใจของตนเองหรือส่งผลทำงใดทำงหนึ่งต่อตนเอง รวมไปถึงกำรยกตัวอย่ำง

เหตุกำรณ์ต้องสำมำรถยกให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตของแต่ละช่วงอำยุได้  

 จำกตำรำงที่ 24 - 25 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงที่มีอำยุตั้งแต่ 35 ปีขึ้นไป จะเปิดรับข้อมูลข่ำวสำร

จำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นมำกกว่ำคนที่อำยุน้อยกว่ำ  ขณะที่

ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้ กลุ่มที่มีช่วงอำยุมำก จะมีกำรรับรู้เนื้อหำจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นได้มำกกว่ำกลุ่มคนที่มีอำยุน้อย แสดงว่ำกลุ่มตัวอย่ำงที่ยิ่งอำยุมำกขึ้นจะมี

กำรรับรู้เรื่องวัตถุมงคลได้ดีกว่ำ อำจเป็นเพรำะกลุ่มคนที่มีอำยุมำกนั้นเติบโตในสังคมที่เต็มไปด้วย

ควำมเชื่อและศรัทธำต่อสิ่งศักดิ์สิทธิ์ วัตถุมงคลต่ำงๆ เช่น  เรื่องกำรบูชำตะกรุดต่ำงๆ กำรขอพร กำร

ท ำพิธีขับไล่ผีสำง เป็นต้น สิ่งเหล่ำนี้ท ำให้หล่อหลอมคนรุ่นก่อนมำตั้งแต่เด็ก ส่วนกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่

เติบโตมำกับเทคโนโลยี จะเชื่อหรือรับรู้เรื่องวัตถุมงคลต่ำงๆจำกอิทธิพลของผู้น ำทำงควำมคิดที่ตนเอง

ติดตำมผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์มำกกว่ำ  

 - ระดับการศึกษา 

 จำกตำรำงที่ 27 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงที่มีระดับกำรศึกษำสูงกว่ำปริญญำตรี มีกำรรับรู้เนื้อหำ

จำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นได้มำกกว่ำกลุ่มที่มีระดับกำรศึกษำ

ปริญญำตรี 

 ในขณะที่ปัจจัยด้ำนกำรเปิดรับ ทัศนคติและกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของแต่ละระดับกำรศึกษำผลไม่แตกต่ำงกัน  แสดงว่ำ ผู้รับสำรทุก
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ระดับกำรศึกษำมีกำรแสวงหำที่พ่ึงพำทำงควำมคิด จำกผู้น ำทำงควำมคิด พร้อมเลือกที่จะรับฟัง

ข้อเสนอแนะจำกผู้น ำทำงควำมคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นด้วยกันทั้งสิ้น รวมไป

ถึงสินค้ำที่ได้รับควำมนิยมจำกผู้น ำทำงควำมคิด ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อในกลุ่มตัวอย่ำงทุกระดับ

กำรศึกษำเหมือนกัน แต่หำกดูค่ำคะแนนในแต่ละด้ำน พบว่ำด้ำนกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำร กลุ่มระดับ

กำรศึกษำปริญญำตรี จะมีค่ำคะแนนที่มำกที่สุด เช่นเดียวกับด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ ส่วนทัศนคติต่อผู้น ำ

ทำงควำมคิด กลุ่มที่มีค่ำคะแนนสูงสุดคือ กลุ่มระดับกำรศึกษำที่ต่ ำกว่ำปริญญำตรี นั่นแสดงให้เห็นว่ำ 

กลุ่มตัวอย่ำงที่มีวุฒิต่ ำกว่ำปริญญำตรีมีกำรแสวงหำที่พ่ึงพิงผู้น ำทำงควำมคิดมำกกว่ำระดับกำรศึกษำ

อ่ืนๆ 

 - อาชีพ 

 ข้อมูลด้ำนอำชีพของผู้รับสำร สำมำรถท ำให้ทรำบถึงควำมสนใจในเรื่องต่ำงๆ ของผู้น ำทำง

ควำมคิด เช่น กลุ่มพนักงำนบริษัทเอกชน จะมีควำมสนใจในเรื่องของแฟชั่น และเป็นกลุ่มแรกๆที่ท ำ

ตำมกระแสนิยมของสังคม หรือ หำกเป็นกลุ่มรำชกำรอำจสนใจเรื่องของควำมมั่นคง กำรลงทุนด้ำน

ต่ำงๆ โดยจำกผลกำรวิจัย พบว่ำส่วนใหญ่เป็นพนักงำนบริษัทเอกชน รองลงว่ำ คือ กลุ่มธุรกิจส่วนตัว/

ค้ำขำย/ฟรีแลนซ์ ทั้งสองกลุ่มจะนึกถึงสถำนภำพทำงสังคม โดยซื้อสินค้ำที่แฟชั่น มีรำคำและเป็น

กระแสนิยมในเวลำนั้นๆ มำกกว่ำกลุ่มอำชีพอ่ืนๆ 

 อย่ำงไรก็ตำม จำกผลกำรทดสอบสมมติฐำนควำมแตกต่ำงด้ำนอำชีพของกลุ่มตัวอย่ำงพบว่ำ

ไม่มีควำมแตกต่ำงทั้งปัจจัยในกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำร กำรรับรู้ ทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและ

เนื้อหำต่อสำร และกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น แต่กำรที่ทรำบถึงอำชีพของ

กลุ่มเป้ำหมำยเป็นสิ่งส ำคัญต่อกำรเตรียมเนื้อหำในกำรสื่อสำรให้เหมำะสมมำกท่ีสุด 

 - รายได้ 

 จำกกำรทดสอบกลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่มีรำยได้เฉลี่ย 15,001 – 30,000 บำท ต่อเดือน ถือได้

ว่ำเป็นฐำนรำยได้ในระดับกลำงมีควำมสำมำรถในกำรซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น จำกผล

กำรทดสอบสมมติฐำนควำมแตกต่ำงด้ำนรำยได้ ในส่วนของกำรเปิดรับข้อมูลข่ำวสำร  กำรรับรู้  

ทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำร และกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย
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แฟชั่น ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน อำจเพรำะว่ำรำคำของวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่นในปัจจุบันรำคำไม่ได้สูง และกำรเลือกซื้อวัตถุมงคลนั้นส่วนใหญ่ต้องมีควำมเชื่อส่วนบุคคลเป็น

หลัก รวมไปถึงกำรครอบคลุมของเทคโนโลยี ที่ส่งผลให้ทุกกลุ่มสำมำรถเข้ำถึงข้อมูลต่ำงๆได้ง่ำย และ

กำรติดตำมผู้น ำทำงควำมคิดได้อย่ำงหลำกหลำย ดังนั้น รำยได้ที่ต่ำงกันไม่มีมีผลท ำให้เกิดควำมต่ำงใน

กลุ่มผู้ติดตำมผู้น ำทำงควำมคิดเก่ียวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 

 จำกกำรวิเครำะห์ผู้รับสำรด้ำนลักษณะประชำกรข้ำงต้นแล้วนั้น ในด้ำนกำรสื่อสำรย่อมมีกำร

เปิดรับ กำรรับรู้ ทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำต่อสำร และกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นที่เกิดข้ึน จึงน ำไปสู่กำรอภิปรำยตำมล ำดับต่อไป 

 5.2.2 การวิเคราะห์การเปิดรับข้อมูลข่าวสารวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 

 จำกกำรทดสอบแบบ Descriptive ตำมตำรำงที่ 12 พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงในเครือข่ำยสังคม

ออนไลน์เปิดรับเนื้อหำแบบ กำรเผยแพร่ด้วยภำพถ่ำยของผู้น ำทำงควำมคิด (รีวิวสินค้ำด้วยกำร

ถ่ำยภำพ) มำกที่สุด กล่ำวคือ กำรน ำเสนอในรูปแบบของภำพถ่ำย สำมำรถสร้ำงควำมน่ำสนใจและ

ดึงดูดได้มำกกว่ำรูปแบบอ่ืนๆ เพรำะถือเป็นกำรเปิดรับที่ผ่ำนประสำทสัมผัสทั้งห้ำ ในส่วนของกำร

มองเห็น ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Assael, 2004; Hawkin, Best, & Coney (2001, อ้ำงถึงใน 

อนัตต์ตำ กลิ่นจันทร์, 2559:75) ได้กล่ำวไว้ว่ำ กำรเปิดรับเกิดจำกกำรที่ประสำทสัมผัสทั้งห้ำถูก

กระตุ้นด้วยสิ่งเร้ำ กำรมองเห็น กำรได้ยิน  กำรลิ้นรสและกำรสัมผัสผ่ำนผิวหนัง เมื่อถูกกระตุ้นแล้ว

บุคคลนั้นจะเลือกเปิดรับเพียงสิ่งเร้ำที่ตนเองสนใจหรือต้องกำรในช่วงเวลำนั้นๆ ส่วนประเภทเนื้อหำที่

รองลงมำ คือ กำรบอกเล่ำประสบกำรณ์ของผู้น ำทำงควำมคิด ที่เคยใช้แล้วสมปรำรถนำ ในขณะที่  

เนื้อหำประเภท กำร Live สดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ ถึงภำพบรรยำกำศของร้ำนขำยวัตถุมงคล

ในเพจร้ำน กลับได้รับค่ำเฉลี่ยน้อยกว่ำเนื้อหำประเภทอ่ืนๆ อำจเพรำะคนที่ติดตำมผู้น ำทำงควำมคิด

ด้ำนวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น เล็งเห็นว่ำตนไม่ได้รับประโยชน์จำกกำร Live สดถึงภำพ

บรรยำกำศของร้ำนขำยวัตถุมงคลในเพจร้ำน ซึ่งส่วนใหญ่ผู้ติดตำมต้องกำรข้อมูลจำกประสบกำรณ์

ตรงมำกกว่ำ 
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 5.2.3 การวิเคราะห์การรับรู้ข้อมูลข่าวสารวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 

 จำกกำรทดสอบแบบ Descriptive ตำมตำรำงที่ 13  พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงในเครือข่ำยสังคม

ออนไลน์มีกำรรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น โดยรวมอยู่ในระดับสูงทั้งหมด 

แสดงให้เห็นว่ำ กำรใช้ผู้น ำทำงควำมคิดสำมำรถเข้ำถึงกลุ่มตัวอย่ำงและสร้ำงกำรรับรู้ได้ในระดับที่ดี

มำก โดยประเด็นที่กลุ่มตัวอย่ำงมีกำรรับรู้มำกที่สุด คือ รับรู้ว่ำกำรสวมใส่วัตถุมงคลของผู้มีอิทธิพล

ทำงควำมคิดเป็นเพียงกระแส รองลงมำ คือ รับรู้ว่ำ ดำรำ นักแสดงและผู้น ำทำงควำมคิดต่ำงๆ ได้รับ

กำรขอให้รีวิวสินค้ำวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดจำกร้ำนค้ำต่ำงๆ ซึ่งมีกำรรับรู้อยู่ ใรระดับสูงทั้ง 2 

ประเด็น แสดงว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีมุมมองต่อผู้น ำทำงควำมคิด ว่ำเป็นกำรสวมใส่ตำมกระแส หรือกำร

รีวิวสินค้ำให้ร้ำนมำกกว่ำเชื่อและศรัทธำในวัตถุมงคลนั้นจริงๆ ค่ำเฉลี่ยที่รองลงมำ คือ กำรรับรู้ว่ำวัตถุ

มงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นสำมำรถหำซื้อได้จำกที่ใด รับรู้ว่ำวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น

ทุกชิ้นของร้ำนต่ำงๆได้ผ่ำนพิธีปลุกเสกและรับรู้ว่ำวัตถุมงคลแต่ละชิ้นมีคุณลักษณะเด่นแตกต่ำงกัน 

โดยทั้ง 3 ประเด็นนี้มีค่ำเฉลี่ยเท่ำกัน นั่นแสดงให้เห็นว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีควำมสนใจ และให้ควำมส ำคัญ

ต่อแหล่งที่มำของวัตถุมงคล รวมไปถึงคุณลักษณะต่ำงๆ เนื่องจำกกลุ่มตัวอย่ำงมีประสบกำรณ์เดิมที่

เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นอยู่แล้ว ท ำให้เกิดกำรรับรู้ที่สูง ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัย

ของ จ ำเนียร ช่วงโชติ (อ้ำงถึงใน มนัสพงศ์ พัฒนวิบูลย์, 2553, อ้ำงถึงใน ปิยะนันท์ บุญณะโยไทย, 

2556:14) ที่กล่ำวถึง กระบวนกำรของกำรรับรู้จะเกิดขึ้นต้องประกอบด้วย ควำมรู้ เดิม  หรือ 

ประสบกำรณ์เดิม ซึ่งมีควำมส ำคัญมำกในกำรช่วยกำรตีควำมของกำรสัมผัสได้ชัดเจนมำกข้ึน  

  5.2.4 การวิเคราะห์ทัศนคติที่มีต่อผู้น าทางความคิดและเนื้อหาการสารที่เคยน าเสนอ
เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 

 ในส่วนของทัศนคติ ผู้ วิจัยได้แบ่งเนื้อหำออกเป็น 2 ส่วน โดยผลกำรทดสอบแบบ 

Descriptive ตำมตำรำงที่ 14  พบว่ำ ทัศนคติที่มีต่อผู้น ำทำงควำมคิดและเนื้อหำกำรสำรที่เคย

น ำเสนอเก่ียวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ซึ่งโดยรวมอยู่ในระดับเชิงบวกในทุกมิติ โดยมิติที่

มีระดับทัศนคติน้อยที่สุด คือ ทัศนคติต่อเนื้อหำที่เผยแพร่มีควำมถูกต้อง ซึ่งอยู่ในระดับปำนกลำง จึง

ขออภิปรำยประเด็นย่อย ดังนี้ 
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 กลุ่มตัวอย่ำงมีทัศนคติ ต่อผู้น ำทำงควำมคิดที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด

สำยแฟชั่น ว่ำเป็นผู้ชี้น ำกระแสให้ผู้อ่ืนสำมำรถท ำตำมได้ และเป็นผู้ที่ควำมเชื่อเรื่องโชคลำง ซึ่งแสดง

ให้เห็นว่ำ ผู้น ำทำงควำมคิดมีอ ำนำจในกำรชี้น ำสนับสนุนกลุ่มตัวอย่ำง ที่จะสื่อสำรเพ่ือโน้มน้ำวใจด้วย

สื่อที่สร้ำงควำมน่ำเชื่อถือได้ ซึ่งผลกำรทดสอบในครั้งนี้ สอดคล้องกับงำนวิจัยของ Schiffman and 

Kanuk (2007) ที่กล่ำวว่ำ ทัศนคติที่เกิดจำกกำรเรียนรู้ (Attitudes are a learned predisposition) 

เกิดจำกกำรเรียนรู้ของแต่ละบุคคลและเป็นผลจำกประสบกำรณ์ทำงตรงและทำงอ้อม เช่น ผู้น ำทำง

ควำมคิด โฆษณำ อินเตอร์เน็ต พนักงำนขำย เป็นต้น จะท ำให้เกิดทัศนคติเชิงบวกได้ง่ำย ดังนั้น ปัจจัย

ต่ำงๆ เหล่ำนี้สำมำรถปรับเปลี่ยนทัศนคติของกลุ่มเป้ำหมำยที่มีต่อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น

ได้ผ่ำนเครื่องมือทำงกำรสื่อสำรกำรตลำดได้ 

 ในส่วนของ ทัศนคติ ต่อเนื้อหำสำร (ภำพและเนื้อหำ) กลุ่มตัวอย่ำงมีทัศนคติเชิงบวกในทุกมิติ 

โดนประเด็นที่กลุ่มตัวอย่ำงมีทัศนคติเชิงบวกมำกที่สุด คือ เนื้อหำที่เผยแพร่มีควำมน่ำสนใจ และน่ำ

ติดตำม รองลงมำ เนื้อหำที่เผยแพร่มีควำมน่ำเชื่อถือ ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Gladwell (2000) 

กล่ำวว่ำ ผู้น ำทำงควำมคิดหรือผู้ที่มีชื่อเสียงนั้น จะมีควำมน่ำเชื่อถือ และที่ส ำคัญสำมำรถโน้มน้ำวใจ

ผู้อื่นได้เป็นอย่ำงด ี

 5.2.5 การวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อสินค้าวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 

 จำกผลกำรทดสอบในภำพรวม ตำรำงที่ 35 - 39 พบว่ำ ลักษณะประชำกรที่แตกต่ำงกันมี

กำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นไม่แตกต่ำงกัน ซึ่งกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นอยู่ในระดับที่มำกเหมือนกันทั้งหมด โดยมีแนวโน้วผู้ที่เคยใส่วัตถุมงคลมำ

ก่อนหรือเปิดรับสื่อจะตัดสินใจซื้อมำกกว่ำกลุ่มที่ไม่เคยสวมใส่หรือเปิดรับสื่อ 

 ในส่วนของประเภทเครื่องประดับที่กลุ่มตัวอย่ำงต้องกำรซื้อมำกที่สุด คือ สร้อยข้อมือ/ก ำไล 

เนื่องจำกเป็นเครื่องประดับที่สำมำรถสวมใส่ได้ทุกโอกำส ง่ำยต่อกำรเก็บรักษำ รวมทั้งสำมำรถสวมใส่

ได้ทั้งเพศหญิงและเพศชำย รองลงมำ คือ สร้อยคอ/ จี้ แหวน ตำมล ำดับ  ส่วนกำรตัดสินใจซื้อด้ำน

รำคำวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นที่กลุ่มตัวอย่ำงสำมำรถซื้อได้และเป็นรำคำท่ีเหมำะสม คือ ไม่

เกิน 3,000 บำท ซึ่งถือเป็นรำคำที่กลุ่มคนทุกเพศทุกวัย ทุกสำยอำชีพสำมำรถซื้อได้ ซึ่งกำรตั้งรำคำมี

อิทธิพลต่อสินค้ำนั้นๆ ถ้ำผู้บริโภคมีเกณฑ์ในกำรตัดสินที่คุณลักษณะผู้บริโภคจะประเมินสินค้ำด้วย
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รำคำ ดังนั้นรำคำจึงมีบทบำทในกำรชี้คุณภำพของสินค้ำว่ำสำมำรถตอบสนองต่อควำมต้องกำรได้

อย่ำงไร และจำกผลกำรทดสอบปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ผู้บริโภคค ำนึงถึงเมื่อซื้อวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ตำรำงที่ 17 พบว่ำ ซึ่งกลุ่มตัวอย่ำงมีกำรค ำนึงถึงปัจจัยต่ำงๆ ในระดับมำก 

ค ำนึงถึงรูปแบบและควำมสวยงำมมำกที่สุด รองลงมำคือ จำกประสบกำรณ์ของตนเองที่ผ่ำนมำ เคย

ใช้แล้วสมหวัง และจำกกำรบอกเล่ำของคนรอบข้ำง อย่ำงคนในครอบครัว เพ่ือน คนรัก ตำมล ำดับ 

โดยมีค่ำเฉลี่ยใกล้เคียงกัน ซึ่งถือเป็นปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด

สำยแฟชั่น ซึ่งผลกำรวิจัยในครั้งนี้ สอดคล้องกับงำนวิจัยของ Shim (1996 อ้ำงถึงใน  วีรินทร์ วี

ระวรรณ, 2560). ได้กล่ำวถึง ปัจจัยแบบเน้นสังคม (Social Decision Making Styles) เป็นกำร

ตัดสินใจซื้อสินค้ำที่ก ำลังได้รับควำมนิยมหรือเป็นกระแสอยู่ในเวลำนั้นๆ จำกผู้น ำทำงควำมคิด หรือ

จำกกำรบอกเล่ำของผู้คนรอบข้ำง ท ำให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ำยและรวดเร็วขึ้น นั่นแสดงให้เห็นว่ำ ผู้ที่

ติดตำมผู้น ำทำงควำมคิดมีแนวโน้มตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นมำกกว่ำผู้ที่ไม่ได้

ติดตำมผู้น ำทำงควำมคิด 

 5.2.6 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการเปิดรับ การรับรู้ และทัศนคติต่อผู้น าทางความคิด
เกี่ยวกับวัตถุมงคลในเครือข่ายสังคมออนไลน์ สามารถท านายการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบ
ตะกรุดสายแฟชั่น 

 จำกตำรำงที่ 40 พบว่ำ ปัจจัยด้ำนกำรเปิดรับ กำรรับรู้ และทัศนคติ สำมำรถท ำนำยกำร

ตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นได้ โดยปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อกำรท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อ

วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นมำกกว่ำปัจจัยด้ำนอ่ืนๆ คือ ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้ ในขณะที่ปัจจัย

ด้ำนทัศนคติมีอิทธิพลต่อกำรท ำนำยกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นน้อยที่สุด  ซึ่ง

ผลกำรวิจัยได้สอดคล้องกับงำนวิจัยของ Kotler, 2003 ที่กล่ำวถึงสิ่งกระตุ้นที่ท ำให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อ 

ทั้ง เรื่องของสิ่งกระตุ้นภำยนอก อย่ำงปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด รำคำ ควำมสวยงำม กำรเลือก

ซื้อเพรำะอิทธิพลจำกผู้น ำทำงควำมคิด และยังมีสิ่งกระตุ้นภำยใรหรือควำมรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ทั้ง

กำรเปิดรับ กำรรับรู้และทัศนคติต่ำงๆท่ีท ำให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อในที่สุด 
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5.3 ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

 5.3.1 ผลจำกกำรวิจัยท ำให้ทรำบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงเพศหญิงจะถูกโน้มน้ำวใจด้วยลักษณะของ

ผู้น ำทำงควำมคิดได้ง่ำยกว่ำเพศชำย ขณะที่เพศชำยจะถูกโน้มน้ำวใจด้วยเนื้อหำได้ง่ำยกว่ำเพศหญิง 

ดังนั้น กำรท ำกำรสื่อสำรจึงควรเลือกสิ่งที่สำมำรถโน้มน้ำวใจที่แตกต่ำงกันไปตำมเพศของ

กลุ่มเป้ำหมำยเพ่ือให้กำรสื่อสำรมีประสิทธิภำพมำกท่ีสุด 

 5.3.2 ผลจำกกำรวิจัยท ำให้ทรำบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงที่มีกำรศึกษำสูงจะเปิดรับข้อมูลข่ำวสำร

มำกกว่ำกลุ่มอ่ืนๆ ดังนั้น กลุ่มเป้ำหมำยในกำรสื่อสำรจึงควรมุ่งไปที่คนกลุ่มนี้เป็นหลัก รองลงมำ คือ 

กลุ่มที่มีกำรศึกษำต่ ำกว่ำปริญญำตรี ซึ่งกำรรู้ระดับกำรศึกษำของกลุ่มตัวอย่ำงนั้น ท ำให้ทรำบถึง

แนวทำงของเนื้อหำในกำรสื่อสำร ต้องปรับในเหมำะกับระดับกำรศึกษำของผู้รับสำร เช่น กำรใช้ภำษำ

ที่เหมำะกับควำมเข้ำใจในแต่ละระดับกำรศึกษำ รวมไปถึงกำรจัดเรียงสำรในแต่ละกลุ่มย่อมต้อง

สื่อสำรให้แตกต่ำงกันไป เพ่ือควำมเข้ำใจง่ำยและส่งผลให้เกิดกำรเปิดรับพร้อมรับรู้สำรในที่สุด 

 5.3.3 ผลกำรวิจัยท ำให้ทรำบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงมีกำรเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลจำก

ลักษณะข้อมูลแบบ กำรเผยแพร่ภำพของผู้น ำทำงควำมคิด (รีวิวสินค้ำด้วยกำรถ่ำยภำพ)  และกำร

บอกเล่ำประสบกำรณ์ซึ่งสอดคล้องไปในทิศทำงเดียวกันทั้งหมด แต่กำรเปิดรับในลักษณะของกำร 

Live สด ภำพหรือวิดีโอพิธีปลุกเสกนั้นมีผลน้อย ซึ่งเปิดรับเพียงบำงกลุ่มเท่ำนั้น (ค่ำส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำนสูงกว่ำ 1) ดังนั้น รูปแบบที่เหมำะสมในกำรสื่อสำรของผู้น ำทำงควำมคิดควรเป็นลักษณะ

กำรเผยแพร่ภำพของผู้น ำควำมคิด กำรบอกเล่ำประสบกำรณ์และกำรบอกสรรพคุณของสินค้ำ

มำกกว่ำ 

 5.3.4 ผลจำกำรวิจัยในภำพรวมท ำให้ทรำบว่ำ ลักษณะทำงประชำกรที่แตกต่ำงกัน แต่กำร

ตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นไม่ต่ำงกัน แต่คนที่เคยสวมใส่วัตถุมงคลมำก่อนจะมี

แนวโน้มที่ตัดสินใจซื้อไดม้ำกกว่ำกลุ่มที่ไม่เคยสวมใส่ ดังนั้น กำรตลำดจึงควรเน้นกำรใช้ Relationship 

marketing เพ่ือรักษำกลุ่มลูกค้ำเก่ำและเพ่ิมกำรซื้อหรือกำรบอกต่อไปสู่กลุ่มลูกค้ำใหม่ 

 5.3.5 ผลกำรวิจัยท ำให้ทรำบว่ำ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดมีควำมส ำคัญในระดับมำก

ต่อกลุ่มตัวอย่ำงในกำรตัดสินใจซื้อทุกส่วนประสม โดยรำคำ เป็นส่วนประสมที่มีระดับควำมส ำคัญใน
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ระดับปำนกลำง แต่อย่ำงไรก็ตำม ก็ต้องเป็นระดับรำคำไม่เกิน 3,000 บำท จึงจะท ำให้ตัดสินใจซื้อ

ได้มำกที่สุด รวมไปถึงรูปแบบของวัตถุมงคลควรเน้นกำรสื่อสำรและกำรผลิตเครื่องประดับประเภท

สร้อยข้อมือ/ก ำไล เพ่ือตอบสนองต่อควำมต้องกำรของตลำด ส่วนรูปแบบที่กลุ่มตัวอย่ำงให้ควำมสนใจ

น้อยที่สุด คือ ต่ำงหู ดังนั้น ควรหลีกเลี่ยงกำรสื่อสำรหรือให้ควำมส ำคัญกับประเภทต่ำงหู  

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

 5.4.1. กำรวิจัยในครั้งนี้เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ ที่เก็บกลุ่มตัวอย่ำงผ่ำนช่องทำงออนไลน์ด้วย

แบบสอบถำม ซึ่งครั้งต่อไปควรใช้วิธีกำรเก็บข้อมูลด้วยวิธีกำรอ่ืนๆเพ่ิมเติม เช่น กำรเข้ำไปสัมภำษณ์

แบบเจำะลึก บริเวณที่ตั้งร้ำนค้ำวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น หรือท ำกำรทดลอง เพ่ือให้ได้

ควำมคิดเห็นของผู้ตอบเก่ียวกับวัตถุมงคลในประเด็นที่หลำกหลำย มำกยิ่งขึ้น 

 5.4.2. กำรวิจัยในครั้งนี้ได้ก ำหนดผู้น ำทำงควำมคิด จ ำนวน 10 คน แต่ไม่ได้มีกำรก ำหนดหรือ

ยกตัวอย่ำงกลุ่มของร้ำนค้ำวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น เพ่ือเปิดกว้ำงในเรื่องของเนื้อหำและ

กำรน ำเสนอขำยวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นในรูปแบบที่แตกต่ำงออกไป ดังนั้นในกำรวิจัยครั้ง

ต่อไปอำจศึกษำเพ่ิมในเชิงคุณภำพของร้ำนค้ำ เพ่ือทรำบถึงเงื่อนไขหรือปัจจัยต่ำงๆที่แต่ละร้ำนจูงใจ

บุคคลให้เกิดพฤติกรรมกำรรับรู้ข้อมูลข่ำวสำร กำรสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือต่อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด

สำยแฟชั่น 

 5.4.3. ในกำรวิจัยครั้งต่อไป อำจศึกษำเชิงเปรียบเทียบกับกลุ่มตัวอย่ำงที่ไม่สนใจเรื่องของ

เครื่องลำง และไม่ได้เชื่อหรือติดตำมผู้น ำทำงควำมคิดทั้ง 10 รำยชื่อเหล่ำนี้ ว่ำกลุ่มดังกล่ำวมี

พฤติกรรมอย่ำงไรเมื่อเห็นกำรรีวิว หรือเห็นคนสวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นจนเกิด เป็น

กระแสขึ้น และมีแนวโน้มจะเปรียบทัศนคติต่อวัตถุมงคลหรือพฤติกรรมกำรซื้อหรือไม่ 

 5.4.4. กำรวิจัยในครั้งนี้เป็นกำรศึกษำลักษณะประชำกรและปัจจัยภำยในของผู้บริโภค โดย

มุ่งศึกษำเพียง กำรเปิดรับ กำรรับรู้ ทัศนคติและกำรตัดสินใจซื้อ ซึ่งไม่สำมำรถน ำมำอธิบำยภำพรวม

ของจิตวิทยำ ควำมเชื่อที่แท้จริง และพฤติกรรมผู้บริโภคได้ทั้งหมด ดังนั้นกำรท ำวิจัยในครั้งต่อไป ควร

ศึกษำด้ำนจิตวิทยำเพ่ิมเติมเพ่ือทรำบถึงเหตุจูงใจของผู้บริโภคในกำรซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่น และพฤติกรรมอื่นๆ มำกขึ้น 
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 5.4.5. ควรศึกษำเชิงลึกเพ่ือหำค ำตอบว่ำ เพรำะเหตุใดรูปแบบกำรสื่อด้วยกำร Live สดหรือ

คลิปพิธีปลุกเสก ในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ จึงมีผู้เปิดรับไม่น้อยกว่ำรูปแบบอื่น  

      5.4.6. ศึกษำเพ่ิมเติมถึงรูปแบบเครื่องประดับที่กลุ่มตัวอย่ำงให้ควำมสนใจมำกท่ีสุด คือ สร้อย
ข้อมือ/ก ำไร เพรำะเหตุใดจึงสนใจรูปแบบนี้กว่ำรูปแบบอื่นๆ 

 
บรรณำนุกรม 
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https://www.marketingoops.com/reports/global-and-thailand-digital-%20%20%09trend-2562/
https://www.marketingoops.com/reports/global-and-thailand-digital-%20%20%09trend-2562/
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แบบสอบถาม 

อิทธิพลของผู้น าทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อการเปิดรับ การรับรู้ ทัศนคติ  

และการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 

 

ค าชี้แจ้งการวิจัย : แบบสอบถำมนี้จัดท ำขึ้นเพ่ืองำนวิจัยระดับปริญญำโท คณะนิเทศศำสตร์ 

จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย โดยมีควำมประสงค์ที่จะศึกษำอิทธิพลของผู้น ำทำงควำมคิดในเครือข่ำย

สังคมออนไลน์ต่อกำรเปิดรับ กำรรับรู้ ทัศนคติ และกำรตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่น โดยแบบสอบถำมนี้แบ่งออกเป็น 5 ส่วนจึงใคร่ขอควำมร่วมมือทุกท่ำน ในกำรให้ควำมกรุณำ

ตอบแบบสอบถำมโดยสมบูรณ์ ถูกต้องตำมควำมเป็นจริงและตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนมำกที่สุด  

ให้ครบทุกข้อ 

ค าถามคัดกรองผู้ตอบเบื้องต้น 

ค ำชี้แจ้ง กรุณำท ำเครื่องหมำย √ ลงใน □ หน้ำค ำตอบที่ตรงกับท่ำนมำกที่สุด 

1. ท่ำนอำยุเกิน 18 ปี หรือไม ่

□ ใช่      □ ไม่ใช่ (สิ้นสุดกำรตอบแบบสอบถำม) 

2. ในช่วง 1 ปีที่ผ่ำนมำ ท่ำนเคยเห็นโพสต์ (Post) เกี่ยวกับข้อมูลวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำย

แฟชั่นในเฟซบุ๊ก/อินสตำแกรม ของผู้น ำทำงควำมคิด ผ่ำนทำงเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของ

ท่ำน หรือไม ่

□ เห็น      □ ไม่เห็น (สิ้นสุดกำรตอบแบบสอบถำม) 

3. ท่ำนติดตำม/พบเห็นข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นของผู้น ำควำมคิด

ในเฟซบุ๊ก/อินสตำแกรมใช่หรือไม่ 

□ เคย     □ ไม่เคยพบเห็น (สิ้นสุดกำรตอบแบบสอบถำม) 
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4. ท่ำนเคยติดตำม/พบเห็นข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นของผู้น ำควำมคิด

ในเฟซบุ๊ก/อินสตำแกรม ของผู้ใดบ้ำง ดังต่อไปนี้ “เลือกได้มำกกว่ำ 1 ค ำตอบ” 

□ ตือสนิท (@tueslove)   □ เชื่อชัย (@shaipilan) 

□ ลิซ่ำ (@lalalalisa_m)   □ แพร์ อลิตำ (@alita_pear) 

□ น้ ำชำ (@namcha_tea)   □ ซี ศิวัฒน์ (@siwat_c) 

□ แพท (@Pat_Napapa)   □ เอมี ่กลิ่นประทุม (@amy_klinpratoom) 

□ หนุ่ม กรรชัย (@kanchai)   □ ทริปแท๊ป (triptapp_s) 

□ อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..................................................  

 

ส่วนที ่1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค ำชี้แจ้ง กรุณำท ำเครื่องหมำย √ ลงใน □ หน้ำค ำตอบที่ตรงกับท่ำนมำกที่สุด 

1. เพศ 

□ ชำย      □ หญิง 

2. อำยุ 

□ 18 – 24 ปี     □ 25 – 34 ปี 

□ 35 – 44 ปี     □ 45 – 54 ปี 

□ ตั้งแต่ 55 ปี ขึ้นไป 

3. ระดับกำรศึกษำปัจจุบัน 

□ ต่ ำกว่ำปริญญำตรี    □ ปริญญำตรี 

□ สูงกว่ำปริญญำตรี 

4. อำชีพ 

□ รับรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ   □ นักเรียน / นิสิตนักศึกษำ 

□ พนักงำนบริษัทเอกชน    □ ธุรกิจส่วนตัว/ค้ำขำย/ฟรีแลนซ์ 

□ แม่บ้ำน/เกษียณ    □ อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................... 
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5. รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 

□ ไม่เกิน 15,000 บำท    □ 15,001 – 30,000 บำท 

□ 30,001 – 45,000 บำท   □ 45,001 – 60,000 บำท 

□ 60,001 – 75,000 บำท   □ สูงกว่ำ 75,000 บำท 

6. ท่ำนเคยสวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นหรือไม่ 

□ เคย     □ ไม่เคย 

ส่วนที่ 2 : การเปิดรับข้อมูลข่าวสารวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 

ค ำชี้แจง กรุณำท ำเครื่องหมำย √ ลงใน  □ หน้ำค ำตอบที่ตรงกับท่ำนมำกท่ีสุด 

7. ควำมถี่ในกำรเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น จำกผู้น ำทำงควำมคิด 

ผ่ำนช่องทำงเครือข่ำยสังคมออนไลน์เฉลี่ยใน 1 สัปดำห์ มำกน้อยเพียงใด 

□ ทุกวัน    □ 5-6 วัน ต่อสัปดำห์  

□ 4- 3 วัน ต่อสัปดำห์   □ 2-1 วัน ต่อสัปดำห์  

□ น้อยกว่ำ 1 ครั้ง ต่อสัปดำห์ 

8. ท่ำนเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น จำกผู้น ำทำงควำมคิด ผ่ำน

ช่องทำงเครือข่ำยสังคมออนไลน์ โดยเฉลี่ยนำนเพียงใด ในแต่ละวัน 

□ น้อยกว่ำ 30 นำท ีต่อวัน   □ 30 นำท ี– 1 ชั่วโมง ต่อวัน 

□ มำกกว่ำ 1 – 2 ชั่วโมง ต่อวัน   □ มำกกว่ำ 2 – 3 ชั่วโมง ต่อวัน 

□ มำกกว่ำ 3 ชั่วโมงข้ึนไป ต่อวัน 

9. ท่ำนได้ติดตำมข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น ที่เผยแพร่โดยผู้น ำควำมคิด

ในเครือข่ำงสังคมออนไลน์ มำเป็นระยะเวลำนำนเท่ำไร 

□ ไม่ถึง 6 เดือน    □ ตั้งแต ่6 เดือน – 1 ปี 

□ เกินกว่ำ 1 ปี – 2 ปี    □ เกินกว่ำ 2 ปี 
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10. ท่ำนเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่

เผยแพร่ในรูปแบบต่ำงๆ ดังต่อไปนี้ เป็นปริมำณมำกน้อยเพียงใด 

รูปแบบของเนื้อหา พฤติกรรมการเปิดรับ 
ดบู่อยมำก ดูบ่อย ดูปำน

กลำง 
ดูน้อย ดูน้อย

มำก 

10.1 กำรเผยแพร่ด้วยภำพถ่ำยของผู้น ำ
ทำงควำมคิด (รีวิวสินค้ำด้วยกำร
ถ่ำยภำพ) 

     

10.2 กำรบอกเล่ำประสบกำรณ์ของผู้น ำ
ทำงควำมคิด ที่เคยใช้แล้วสมปรำรถนำ 

     

10.3 กำรบอกสรรพคุณของสินค้ำผ่ำน
ผู้น ำทำงควำมคิด 

     

10.4 กำร Live สดผ่ำนเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ ถึงภำพบรรยำกำศของร้ำนขำย
วัตถุมงคลในเพจผู้น ำทำงควำมคิด 

     

10.5 กำร Live สดผ่ำนเครือข่ำยสังคม
ออนไลน์ ถึงภำพบรรยำกำศของร้ำนขำย
วัตถุมงคลในเพจร้ำนเอง 

     

10.6 กำรลงภำพหรือวิดีโอที่เกี่ยวกับพิธี
ปลุกเสกวัตถุมงคลของร้ำนขำยวัตถุมงคล 
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ส่วนที่ 3 การรับรู้ต่อผู้น าทางความคิดที่เคยน าเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น

ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 

ค ำชี้แจง กรุณำท ำเครื่องหมำย √ ลงในช่องที่ตรงกับท่ำนมำกท่ีสุด 

11. ท่ำนติดตำมผู้น ำทำงควำมคิดที่เคยน ำเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นใน

เครือข่ำยสังคมออนไลน์ ท่ำนทรำบข้อมูลในประเด็นรำยข้อดังต่อไปนี้ มำกน้อยเพียงใด 

กำรรับรู้เกี่ยวกับสินค้ำวัตถุมงคล 
รูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่น 

กำรรับรู้ 

รับรู้
มำก
ที่สุด 

รับรู้
มำก 

รับรู้ 
ปำน
กลำง 

รับรู้
น้อย 

รับรู้ 
น้อย
ที่สุด 

11.1 ท่ำนรับรู้ว่ำวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด
สำยแฟชั่นสำมำรถหำซื้อได้จำกท่ีใด 

     

11.2 ท่ำนรับรู้ว่ำวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด
สำยแฟชั่นทุกชิ้นของร้ำนต่ำงๆได้ผ่ำนพิธี
ปลุกเสก 

     

11.3 ท่ำนรับรู้ว่ำวัตถุมงคลแต่ละชิ้นมี
คุณลักษณะเด่นแตกต่ำงกัน 

     

11.4 ท่ำนรับรู้ว่ำกำรเล่ำประสบกำรณ์ที่
สมปรำรถณำหลังกำรสวมใส่วัตถุมงคลของ
ผู้มีอิทธิพลทำงควำมคิดเกิดจำกวัตถมงคล
จริง 

     

11.5 ท่ำนรับรู้ว่ำคนที่ซ้ือวัตถุมงคลมำสวม
ใส่มีควำมไม่สบำยทำงกำยหรือไม่สบำยทำง
ใจ หรือท้ัง 2 อย่ำงรวมกัน 

     

11.6 ท่ำนรับรู้ว่ำกำรสวมใส่วัตถุมงคลของผู้
มีอิทธิพลทำงควำมคิดเป็นเพียงกระแส 

     

11.7 ท่ำนรับรู้ว่ำ ดำรำ นักแสดงและผู้น ำ
ทำงควำมคิดต่ำงๆ ได้รับกำรขอให้รีวิว
สินค้ำวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดจำกร้ำนค้ำ
ต่ำงๆ 
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ส่วนที่ 4 ทัศนคติที่มีต่อผู้น าทางความคิดและเนื้อหาการสารที่เคยน าเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคล

รูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 

ค ำชี้แจง กรุณำท ำเครื่องหมำย √ ลงในช่องที่ตรงกับท่ำนมำกท่ีสุด 

12. ท่ำนมีทัศนคติต่อข้อมูลวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นที่ได้รับผ่ำนทำงผู้น ำทำงควำมคิด

ของท่ำน อยู่ในระดับใด  

ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้ 
มากน้อยเพียงใด 

ระดับความเห็นด้วย 
เห็น
ด้วย
อย่ำงยิ่ง 

ค่อนข้ำง
เห็นด้วย 

เฉยๆ ไม่ค่อย
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่ำง
ยิ่ง 

12.1 ทัศนคติ ต่อผู้น าทางความคิดที่เคย
น าเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด
สายแฟชั่น 

     

   12.1.1 ผู้น ำทำงควำมคิดเป็นผู้ที่มีควำม
น่าเชื่อถือ 

     

   12.1.2 ผู้น ำทำงควำมคิดเป็นผู้มีความรู้เรื่อง
วัตถุมงคล 

     

  12.1.3 ผู้น ำทำงควำมคิดเป็นผู้ที่น ำเสนอภำพ
และเนื้อหำได้น่าสนใจ และน่ำติดตำม 

     

   12.1.4 ผู้น ำทำงควำมคิดเป็นผู้ที่เชื่อเรื่อง
โชคลาง 

     

   12.1.5 ผู้น ำทำงควำมคิดเป็นผู้ชี้น ากระแส
ให้ผู้อื่นสำมำรถท ำตำมได้ 

     

12.2 ทัศนคติ ต่อสาร (ภาพและเนื้อหา) 
เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น
ของผู้น าทางความคิด 

     

   12.2.1 เนื้อหำที่เผยแพร่มีควำมน่าเชื่อถือ      

   12.2.2 เนื้อหำที่เผยแพร่มีควำมถูกต้อง      
   12.2.3 เนื้อหำที่เผยแพร่มีควำมน่าสนใจ 
และน่ำติดตำม 
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ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้ 
มากน้อยเพียงใด 

ระดับความเห็นด้วย 
เห็น
ด้วย
อย่ำงยิ่ง 

ค่อนข้ำง
เห็นด้วย 

เฉยๆ ไม่ค่อย
เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่ำง
ยิ่ง 

   12.2.4 เนื้อหำที่เผยแพร่อยู่บนพื้นฐำนควำม
เป็นไปได้จริง สำมำรถเกิดข้ึนได้จริง 

     

   12.2.5 เนื้อหำที่เผยแพร่เป็นแรงจูงใจให้ท ำ
ตำม 

     

 

ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อสินค้าวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 

ค ำชี้แจง กรุณำท ำเครื่องหมำย √ ลงใน  □ หน้ำค ำตอบที่ตรงกับท่ำนมำกท่ีสุด 

13. ประเภทของเครื่องประดับที่มีวัตถุมงคลตะกรุดหรือส่วนหนึ่งของตะกรุด ที่ท่ำนต้องกำรซื้อ 

ประเภทของเครื่องประดับท่ีมีวัตถุมงคล ระดับความต้องการ 

มำก
ที่สุด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

13.1 สร้อยข้อมือ/ก ำไล      
13.2 ต่ำงหู      

13.3 สร้อยคอ/ จี้       

13.4 แหวน       
13.5 พวงกุญแจ      

 

14. รำคำวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสำยแฟชั่นโดยเฉลี่ยที่ท่ำนสำมำรถซ้ือได้ในแต่ละครั้ง 

□ ไม่เกิน 1,000 บำท   □ 1,001 – 3,000 บำท 

□ 3,001 – 5,000 บำท   □ 5,001 – 7,000 บำท 

□ 7,001 – 10,000 บำท   □ มำกกว่ำ 10,000 บำท 

 

15. ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
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ท่านคิดว่าประเด็นเหล่านี้มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า 

เห็นด้วย
อย่ำงยิ่ง 

(5) 

ค่อนข้ำง
เห็นด้วย 

(4) 

เฉยๆ 
 

(3) 

ไม่ค่อย
เห็น

ด้วย(2) 

ไม่เห็น
ด้วยอย่ำง

ยิ่ง 
(1) 

15.1 จำกประสบกำรณ์ของตนเองที่ผ่ำน
มำ เคยใช้แล้วสมหวัง 

     

15.2 จำกกำรบอกเล่ำของคนรอบข้ำง 
อย่ำงคนในครอบครัว เพื่อน คนรัก 

     

15.3 จำกกระแสของผู้มีชื่อเสียง อำทิ 
ดำรำนักแสดง นักร้อง และคนดังใน
ออนไลน์ เป็นต้น 

     

15.4 จำกกระแสของคนทั่วไปบนโลก
ออนไลน์ 

     

15.5 รำคำของสินค้ำ      

15.6 ช่องทำงกำรจ ำหน่ำย มีหลำยสำขำ 
และสะดวกในกำรเดินทำง 

     

15.7 ค ำอธิบำยของพนักงำนขำย      
15.8 กำรส่งเสริมกำรขำย ผ่ำนสื่อ
ออนไลน์และสื่อมวลชน 

     

15.9 รูปแบบและควำมสวยงำม      
15.10 สรรพคุณของตะกรุด ที่สำมำรถ
บันดำลให้สมปรำรถนำในเรื่องต่ำงๆ (กำร
งำน กำรเงิน ควำมรัก) 

     

ขอขอบพระคุณท่ำนเป็นอย่ำงสูงที่สละเวลำในกำรตอบแบบสอบถำมครั้งนี้ 
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ประวัติผ ู้เขีย น 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ธีรนุช มนัสกิตติกุล 
วัน เดือน ปี เกิด 15 มิถุนำยน พ.ศ.2534 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหำนคร 
วุฒิการศึกษา ระดับปริญญำบัณฑิต จำกมหำวิทยำลัยเกษตรศำสตร์ วิทยำเขตศรีรำชำ 

คณะวิทยำกำรจัดกำร   
สำขำกำรตลำด 

ที่อยู่ปัจจุบัน 118/47 ซอยภักดี 1 ถนนบรรทัดทอง แขวงถนนเพชรบุรี เขตรำชเทวี กทม. 
10400 

ผลงานตีพิมพ์ - 
รางวัลที่ได้รับ -   
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