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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาการเปิดรับ การรับรู้ และทัศนคติที่มีต่อผู้น าทางความคิดเก่ียวกับวัตถุ
มงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นในเครือข่ายสังคมออนไลน์ และการตัดสินใจซ้ือวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 2) 
ศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับ การรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซ้ือวัตถุมงคลรูปแบบ
ตะกรุดสายแฟชั่นในเครือข่ายสังคมออนไลน์ และ 3) ศึกษาปัจจัยด้านการเปิดรับ การรับรู้ และทัศนคติต่อผู้น าทาง
ความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในการท านายการตัดสินใจซ้ือวัตถุ
มงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ซ่ึงเป็นการวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีการวิจัยแบบส ารวจด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูลใน
รูปแบบ แบบสอบถามทางออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่าง โดยต้องมีอายุ ต้ังแต่ 18 ปีข้ึนไป อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล และเคยเปิดรับข้อมูลผ่านเฟซบุ๊กเพจหรืออินสตาแกรม ของผู้น าทางความคิด จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย
พบว่า เพศชายมีการเปิดรับจากผู้น าความคิดมากกว่าเพศหญิง กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุมากมีการรับรู้มากกว่ากลุ่มที่มีอายุ
น้อย กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีการรับรู้เนื้อหามากกว่าคนที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
เพศหญิงมีทัศนคติที่ดีต่อผู้น าทางความคิดมากกว่าเพศชาย แต่ในขณะเดียวกันเพศชายมีทัศนคติที่มีต่อเนื้อหาสารเชิง
บวกมากกว่าเพศหญิง และปัจจัยการเปิดรับ การรับรู้ และทัศนคติ สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือวัตถุ
มงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

ค าส าคัญ: การเปิดรับ การรบัรู ้ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ วัตถมุงคลรูปแบบตะกรดุสายแฟชัน่ 
 

Abstract 
 The objectives of this study were 1) to study exposure, perception, and attitude by influencers about 
the fashion amulet on social networks, and purchase decisions, 2) to study the differentiation of the 
demographic for exposure, perception, and attitude by influencers about the fashion amulet on social 
networks, and 3) to study the factors of exposure, perception, and attitude by influencers to predict purchase 
decisions on the fashion amulet through social networks. The quantitative research by survey method from the 
online survey was used. A total of 400 sample size who were 18 years old and upper live in Bangkok and 
Metropolitan region who have exposed information from influencers on the fashion amulet via Facebook or 
Instagram was collected. The result was analyzed by descriptive statistics, one-way ANOVA, and multiple 
regression analysis.  The study showed that males had exposure to the amulet influencer more than 
females. The older had exposure to the amulet influencer more than the younger. A higher degree perceived 
information more than a bachelor’s degree.  The females had a positive attitude toward fashion amulet 
influencers more than males meanwhile males had the attitude in terms of positive information more than 
females. Factors of exposure, perception, and attitude were influence able to predict the behavior of purchasing 
decisions on the fashion amulet was statistical significance at the level of .05. 
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1. บทน า  
 1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 ในช่วงต้นปีที่ผ่านมา ดารา นักแสดง จ านวนมากหันมาบูชาวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นที่ดี
ในทางแคล้วคลาด ป้องกันภยันตราย รวมทั้งด้านเมตตามหานิยม ค้าขาย โชคลาภ จนเกิดเป็นกระแสขึ้นในวง
กว้าง ในสังคมไทยเรื่องเหล่านี้มีความเชื่อและความศรัทธามาทุกยุคทุกสมัย และเป็นที่พึ่งพิงทางใจในยามเกิด
วิกฤตการณ์ต่างๆ ต่อประชาชนไทยด้วยเช่นกัน จุดเริ่มต้นของเครื่องรางของขลัง ไม่มีการบันทึกไว้อย่างแน่ชัด
ว่าเริ่มต้นขึ้นเมื่อใดในประเทศไทย แต่หากนับจากคัมภีร์ใบลานที่เรียกว่า ปั๊บสา สมบัติตกทอดประจ าตระกูล
ของชาวล้านนา มีการบันทึกเก่ียวกับวิชาความรู้ สูตรเคล็ดลับต่างๆ เช่น สูตรยา คาถา ยันต์ป้องกันภัย รวมไป
ถึงขั้นตอนท าพิธีกรรมปลุกเสกสิ่งของต่างๆ (พระเครื่องตั้มศรีวิชัย, 2553) โดยในพื้นที่อื่นๆ ทั่วประเทศมีต ารา
และความเชื่อท านองนี้เช่นเดียวกัน ถึงแม้จะต่างกันที่ภาษาแต่เนื้อหาโดยรวมนั้นคล้ายกัน คือ เสริมสร้างมงคล 
เพิ่มความมั่นใจ และป้องกันภยันอันตรายให้กับผู้ที่ครอบครอง คนไทยต่างมีความเชื่อเรื่องเครื่องรางของขลังที่
พระคณาจารย์หลายท่านได้สร้างไว้ในแต่ละยุค ในต าราพิชัยสงครามได้กล่าวถึงเครื่องรางของขลังที่นักรบสมัย
โบราณพกติดตัวไว้ จะมีด้วยกันหลายชนิด  
 ในยุคปัจจุบัน ตะกรุดสายแฟชั่นกลับมานิยมอย่างแพร่หลายในหมู่คนดังหรือผู้น าทางความคิด เช่น 
ตะกรุดมหาเสน่ห์ ตะกรุดปลดหนี้ ตะกรุดมหามนต์จนไม่เป็น ตะกรุดแฝดพญาเทครัวครูบาชัย ตะกรุดมงคล
จักรวาลหลวงปู่บุญยัง ตะกรุดร้อยชู้ และตะกรุดนะเศรษฐีเหนือดวง เป็นต้น ซึ่งที่กล่าวมานี้เป็นเครื่องรางที่มีความ
เป็นเครื่องประดับสูง จึงท าให้ไม่ดูล้าสมัย สามารถน ามาสวมใส่ให้เข้ากับการแต่งกายได้เป็นอย่างดี อีกทั้งยังเสริม
ดวงในด้านต่างๆ ตามพุทธคุณที่ผู้บูชาต้องการ การบูชานั้นไม่ได้ยุ่งยาก ไม่มีอันตรายใดๆ แต่ผู้บูชาควรท าตัวให้
เหมาะสม เมื่อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น เริ่มได้รับความนิยมมากข้ึน ท าให้ราคาสินค้าแพงขึ้นจากเดิม 
โดยปกติราคาหลักพัน บางรุ่นขึ้นเป็นราคาหลักหมื่น แต่ยังได้รับความนิยมเช่นเดิม จากปรากฎการณ์ที่เกิดขึ้น ล้วน
มีหลายปัจจัยที่สามารถส่งผลให้เกิดขึ้น อาจเกิดเพราะอิทธิพลของผู้น าทางความคิด หรือความเชื่อโดยส่วนบุคคล
ของผู้บริโภค ดังนั้นท าให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาเพื่อแสวงหาค าตอบเกี่ยวกับปรากฎการณ์ที่เกิดขึ้นในครั้งนี้ 
 1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 

1) เพื่อศึกษาการเปิดรับ การรับรู้ และทัศนคติที่มีต่อผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบ
ตะกรุดสายแฟชั่นในเครือข่ายสังคมออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 

2) เพื่อศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับ การรับรู้ ทัศนคติ และการ
ตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

3) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการเปิดรับ การรับรู้ และทัศนคติต่อผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบ
ตะกรุดสายแฟชั่นในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในการท านายการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 
 1.3 สมมติฐานการวิจัย 

1) ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุ
มงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ในเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

2) ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล
รูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ในเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

3) ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีทัศนคติที่มีต่อผู้น าทางความคิดและเนื้อหาต่อสารที่เคยน าเสนอ
เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ในเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

4) ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นแตกต่างกัน 
5) ปัจจัยด้านการเปิดรับ การรับรู้ และทัศนคติต่อผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลในเครือข่าย

สังคมออนไลน์ สามารถท านายการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นได้ 
 

2. ระเบียบวิธีวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยวิธีการวิจัยแบบส ารวจ (Survey 
Research Method) ด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบแบบสอบถามทางออนไลน์ มีรายละเอียดดังนี้ 
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 2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน โดยเลือกกลุ่มที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล และเคยเปิดรับข้อมูลผ่านเฟซบุ๊กเพจ หรืออินสตาแกรมของผู้น าทางความคิดที่
เคยน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมาอย่างน้อย 
จ านวน 1 คน จากที่ผู้วิจัยก าหนด  
 2.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ งานวิจัยครั้งนี้เลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น
(Nonprobability Sampling) และเป็นสุ่มแบบตามความสมัครใจ (Convenience Sampling) โดยพิจารณา
เลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามก าหนด เครื่องมือส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม
ที่สร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมเอกสาร แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยน ามาปรับใช้ใน
แบบสอบถามของงานวิจัยครั้งนี้ ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close–ended Questionnaire) จ านวน 
1 ชุด ประกอบไปด้วยแบบสอบถามหลายส่วน โดยเริ่มจากส่วนคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม (Screening 
Questionnaire) และส่วนที่เป็นการสอบถามหลัก (Main Questionnaire) ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบคุณภาพ
ของแบบสอบถาม โดยการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability)  
 2.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล คือ ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างนั้น ผู้ วิจัยจะน ามา
ประมวลผลเพื่อหาค่าทางสถิติด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์  
 2.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ และสถิติแบบการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
3. ผลการวิจัย  
 3.1  ลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 อิทธิพลของผู้น าทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อการเปิดรับ การรับรู้ ทัศนคติ และการ
ตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 62.75 ส่วนเพศชายมี ร้อยละ 
37.25 ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 25–34 ปี มากที่สุด รองลงมาคือช่วงอายุ 18–24 ปี อยู่ในระดับการศึกษา
ปริญญาตรีมากที่สุด รองลงมาคือระดับสูงกว่าปริญญาตรี อาชีพส่วนใหญ่ คือ พนักงานบริษัทเอกชน 
รองลงมาคือ อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย/ฟรีแลนซ์ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 
15,001–30,000 บาท รองลงมาคือ 30,001–45,000 บาท และไม่เคยสวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสาย
แฟชั่นมากที่สุด รองลงมาคือ เคยสวมใส่ 
 3.2  การเปิดรับข้อมูลข่าวสารวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 
 กลุ่มตัวอย่างด้านการเปิดรับข่าวสารจากผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 
พบว่า ความถี่ในการเปิดรับข้อมูล กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะเปิดรับน้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ รองลงมาคือ 1–2 
วันต่อสัปดาห์ ส่วนพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น จากผู้น าทาง
ความคิด ใน 1 วัน ส่วนใหญ่จะใช้เวลาน้อยกว่า 30 นาที รองลงมาคือ ใช้เวลา 30 นาที –1 ชั่วโมง ต่อวัน 
ส าหรับพฤติกรรมการเปิดรับหรือติดตามข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ที่เผยแพร่โดยผู้น า
ความคิด ส่วนใหญ่เปิดรับไม่ถึง 6 เดือน มากที่สุด รองลงมาคือ เปิดรับตั้งแต่ 6 เดือน–1 ปี  
 กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
เผยแพร่โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาตามเนื้อหา พบว่า การเผยแพร่ด้วยภาพถ่ายของผู้น าทาง
ความคิด (รีวิวสินค้าด้วยการถ่ายภาพ) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ เนื้อหาของการบอกเล่าประสบการณ์ของ
ผู้น าทางความคิด ที่เคยใช้แล้วสมปรารถนา และการบอกสรรพคุณของสินค้าผ่านผู้น าทางความคิด ตามล าดับ 
 3.3  การรับรู้ข้อมูลข่าวสารวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 
 กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ต่อผู้น าทางความคิดที่เคยน าเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 
โดยรวมอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาตามเนื้อหา การรับรู้ว่าการสวมใส่วัตถุมงคลของผู้มีอิทธิพลทางความคิด
เป็นเพียงกระแส ได้รับค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ การรับรู้ว่าดารา นักแสดงและผู้น าทางความคิดต่างๆ 
ได้รับการขอให้รีวิวสินค้าวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดจากร้านค้าต่างๆ ตามล าดับ 
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 3.4 ทัศนคติต่อผู้น าทางความคิดและเนื้อหาต่อสารที่เคยน าเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด
สายแฟชั่น  
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อผู้น าทางความคิดและเนื้อหาต่อสารที่เคยน าเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบ
ตะกรุดสายแฟชั่นในเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับเชิงบวก เมื่อแยกพิจารณาเป็น ทัศนคติต่อผู้น า
ทางความคิด ผลอยู่ในระดับเชิงบวก โดยกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยว่าผู้น าทางความคิดเป็นผู้ชี้น ากระแสให้ผู้อื่น
สามารถท าตามได้ และผู้น าทางความคิดเป็นผู้ที่เชื่อเรื่องโชคลางมากที่สุดในค่าเฉลี่ยใกล้เคียงกัน รองลงมาคือ 
ผู้น าทางความคิดเป็นผู้ที่น าเสนอภาพและเนื้อหาได้น่าสนใจ และน่าติดตาม โดยผู้น าทางความคิดที่ผู้วิจัย
ก าหนดมีจ านวน 10 คน และต้องมีคุณลักษณะ คือ เคยสวมใส่วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น หรือเคยซื้อ
วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดเพื่อบูชา ภายในระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา และมีผู้ติดตามในเฟซบุ๊กเพจ/อินสตาแกรม
มากกว่า 10,000 คน ขึ้นไป รายละเอียดตามตาราง ดังนี้ 
 

ตารางที่ 1  รายชื่อเฟซบุ๊กเพจ/อินสตาแกรมของผู้น าทางความคิด จากการเลือกตามคุณลักษณะที่ก าหนด 

รายช่ือ 
คุณลักษณะ 

รูปแบบเนื้อหา 
ที่เน้นเผยแพร่ 

จ านวนผู้ติดตาม 
Macro-

Influencer 
Mega- 

Influencer 
Facebook 
เฟซบุ๊กเพจ 

Instagram 
อินสตาแกรม 

ตือสนิท (@tueslove)  √  รูปภาพการสวมใส่วัตถุมงคล 717,916 177,712 
เช่ือชัย (@shaipilan)  √  การรีวิวร้านวัตถุมงคลที่สวมใส่ 346,443 30,728 
ลิซ่า (@lalalalisa_m)  √ รูปภาพการสวมใส่วัตถุมงคล 910,762 31,849,534 
แพร์ อลิตา (@alita_pear) √  รูปภาพการสวมใส่วัตถุมงคล 159,800 330,680 
น้ าชา (@namcha_tea)  √ รูปภาพการสวมใส่วัตถุมงคล 198,998 892,507 
ซี ศิวัฒน์ (@siwat_c)  √ รูปภาพการสวมใส่วัตถุมงคล 281,813 1,499,915 
แพท (@pat_napapa)  √ รูปภาพการสวมใส่วัตถุมงคล 3,238,113 8,002,129 
เอมี่ กลิ่นประทุม  
(@amy_klinpratoom) 

 √ รูปภาพการสวมใส่วัตถุมงคล 31,980 2,359,763 

หนุ่ม กรรชัย (@kanchai)  √ รูปภาพการสวมใส่วัตถุมงคล 758,887 1,476,638 
ทริปแท๊ป (triptapp_s) √  การรีวิวร้านวัตถุมงคลที่สวมใส่ 40,561 136,178 
* ข้อมูลจ านวนผู้ติดตาม ส ารวจ ณ วันที่ 20 เมษายน 2563 
 

 ส่วนของเนื้อหาต่อสารที่เคยน าเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นของผู้น าทางความคิด 
อยู่ในระดับเชิงบวกเช่นเดียวกัน โดยกลุ่มตัวอย่างเห็นว่าเนื้อหาที่เผยแพร่น่าสนใจ และน่าติดตามมากที่สุด 
รองลงมาคือ เนื้อหาที่เผยแพร่น่าเชื่อถือ และเนื้อหาที่เผยแพร่เป็นแรงจูงใจให้ท าตาม ตามล าดับ  
 3.5  การตัดสินใจซื้อสินค้าวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 
 กลุ่มตัวอย่างมีระดับความเห็นต่อปัจจัยต่างๆ ดังนี้ ประเภทเครื่องประดับที่มีวัตถุมงคลตะกรุดหรือส่วน
หนึ่งของตะกรุดที่ต้องการซื้อมากที่สุดคือ สร้อยข้อมือ/ก าไล รองลงมาคือ สร้อยคอ/จี้ ขณะที่ต่างหูเป็นที่
ต้องการสวมใส่น้อยที่สุด ในส่วนของราคาวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นที่สามารถซื้อได้ในแต่ละครั้ง กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกราคาไม่เกิน 1,000 บาท มากที่สุด รองลงมาคือราคา 1,001–3,000 บาท 
 ระดับความเห็นต่อปัจจัยต่างๆ พบว่า โดยเฉลี่ยทั้งหมดอยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่ค านึงมากที่สุดในการ
ตัดสินใจ คือ รูปแบบและความสวยงาม รองลงมาคือ ปัจจัยจากประสบการณ์ของตนเองที่ผ่านมา เคยใช้แล้ว
สมหวัง ปัจจัยจากการบอกเล่าของคนรอบข้างอย่างคนในครอบครัว เพื่อน คนรัก ปัจจัยสรรพคุณของตะกรุด 
ที่สามารถบันดาลให้สมปรารถนาในเรื่องต่างๆ และปัจจัยจากกระแสของผู้มีชื่อเสียง ตามล าดับ ในระดับ
ค่าเฉลี่ยใกล้เคียงกัน 
 3.6  การตรวจสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากผู้น าทางความคิด
เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ในเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน พบว่า เพศต่างกันมีการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารจากผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน โดยกลุ่มตัวอย่างเพศชาย
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มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากผู้น าความคิดมากกว่าเพศหญิง ส่วนอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสาย
แฟชั่น ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 2 ลักษณะทางประชากรต่างกันมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับ
วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ในเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน พบว่า อายุต่างกันมีการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารจากผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ในเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุ 35–44 ปี 
และตั้งแต่ 55 ปี ขึ้นไป มีการรับรู้เนื้อหาจากผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นสูง
กว่าคนที่อยู่ในช่วงอายุอื่นๆ และระดับการศึกษาต่างกันมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับ
วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ในเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 เป็นไปตามสมมติฐาน โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีการรับรู้เนื้อหาจากผู้น า
ทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นสูงกว่าคนที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  ส่วนเพศ 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบ
ตะกรุดสายแฟชั่น ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 3 ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีทัศนคติต่อผู้น าทางความคิดและเนื้อหาต่อสารที่เคย
น าเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ในเครือข่ายสังคมออนไลนแ์ตกต่างกัน พบว่า เพศต่างกันมี
ทัศนคติต่อผู้น าทางความคิดและเนื้อหาต่อสารที่เคยน าเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เป็นไปตามสมมติฐาน โดยเพศชายมี
ทัศนคติที่มีต่อเนื้อหาสารเชิงบวกมากกว่าเพศหญิง ส่วนอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่างกันมีทัศนคติต่อผู้น าทางความคิดและเนื้อหาต่อสารที่เคยน าเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสาย
แฟชั่น ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 4 ลักษณะทางประชากรต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น
แตกต่างกัน พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีการตัดสินใจซื้อวัตถุ
มงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 จากการทดสอบสมมติฐานข้างต้น ผู้วิจัยได้แจกแจงผลออกมาในรูปแบบของตาราง ดังนี้ 
 

ตารางที่ 2  ผลการทดสอบสมมติฐาน ในด้านความแตกต่างทางลักษณะประชากรลกัษณะประชากรการเปดิรับการ
รับรู้ ทัศนคติ การตัดสินใจซ้ือ 

ลักษณะประชากร การเปิดรับ การรับรู้ 
ทัศนคติ 

การตัดสินใจซื้อ 
ผู้น าทางความคิด เนื้อหาของสาร 

เพศ      
อายุ      
ระดับการศึกษา      
อาชีพ      
รายได้      
หมายเหตุ ความหมายของสัญลักษณ์  หมายถึง เป็นไปตามสมมติฐาน  หมายถึง ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 

 สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านการเปิดรับ การรับรู้ และทัศนคติต่อผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ สามารถท านายการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น 

- การเปิดรับข้อมูลจากผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลในเครือข่ายสังคมออนไลน์ สามารถ
ท านายการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

- การรับรู้ข้อมูลจากผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลในเครือข่ายสังคมออนไลน์ สามารถท านาย
การตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นมากที่สุด จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 

- ทัศนคติต่อผู้น าทางความคิดและเนื้อหาต่อสารที่เคยน าเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสาย
แฟชั่น สามารถท านายการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น จึงเป็นไปตามสมมติฐาน 
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 ทั้งนี้ ปัจจัยด้านการรับรู้มีอิทธิพลต่อการท านายการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น
มากที่สุด ขณะที่ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อการท านายการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น
น้อยที่สุดจากการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 5 ข้างต้น ซึ่งผู้วิจัยได้แจกแจงผลออกมาในรูปแบบตาราง ดังนี้ 
 

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 5 ในด้านการท านายการตัดสินใจซ้ือวัตถุมงคลรปูแบบตะกรุดสายแฟชัน่ 
อิทธิพลจากผู้น าทางความคิด การตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟช่ัน 

- การเปิดรับ √ 
- การรับรู ้ √ 
- ทัศนคติ √ 

หมายเหตุ ความหมายของสัญลักษณ์ : √ หมายถึง เป็นไปตามสมมติฐาน x หมายถึง ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
 

4. สรุปผลและอภิปรายผล 
 4.1 สรุปผลและอภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยข้างต้น เรื่อง อิทธิพลของผู้น าทางความคิดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อการเปิดรับ การ
รับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ผู้วิจัยท าการอภิปรายประเด็นต่างๆ ได้แก่ 
ลักษณะทางประชากรของผู้ติดตามหรือผู้รับสาร การเปิดรับข้อมูลจากผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบ
ตะกรุดสายแฟชั่น การรับรู้ข้อมูลจากผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ทัศนคติต่อ
ผู้น าทางความคิดและเนื้อหาต่อสารที่เคยน าเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น และการตัดสินใจซื้อ
วัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
   1) การวิเคราะห์ลักษณะประชากร ในการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างจะพิจารณาจากองค์ประกอบหลัก
จากแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 เพศ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย เนื่องจากผู้ติดตามที่เป็นเพศหญิงมักมีความเชื่อ
เรื่องของเครื่องรางของขลัง และการสวมใส่ตามกระแสเพื่อความสวยงาม ขณะที่เพศชายมีจ านวนน้อยกว่า แต่
กลุ่มตัวอย่างเพศชายมีการเปิดรับจากผู้น าความคิดมากกว่าเพศหญิง สอดคล้องกับงานวิจัยของ วัชรพงษ์ กงเวียน 
(2558) ที่ศึกษาในเรื่องของปัจจัยที่มีผลต่อผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรสาครในการบูชาวัตถุมงคล พบว่า เพศชายเช่า
บูชาวัตถุมงคลเนื่องจากความเชื่อ ความศรัทธาส่วนตัว และตามผู้ใหญ่ที่เคารพ ผู้คนรอบข้าง โดยคนเหล่านั้นมี
ส่วนส าคัญในการตัดสินใจเช่าบูชาวัตถุมงคลแบบรูปคณาจารย์หรือเกจิอาจารย์ ในขณะที่เพศหญิงเช่าบูชา
เนื่องจากความเชื่อ ความศรัทธาส่วนตัวและประสบกับเหตุการณ์ที่ท าให้เชื่อมากกว่า ดังนั้น เพศชายจึงเปิดรับ
ข่าวสารจากผู้น าทางความคิดมากกว่าเพศหญิง เพราะมีความเชื่อผู้คนรอบข้างในการเช่าบูชาวัตถุมงคลมากกว่า
เพศหญิง ปัจจัยด้านทัศนคติพบว่า เพศต่างกันมีทัศนคติต่อผู้น าความคิดและเนื้อหาสารต่างกัน โดยเพศหญิงมี
ทัศนคติที่ดีต่อผู้น าความคิดมากกว่าเพศชาย ส่วนด้านเนื้อหาเพศชายมีทัศนคติที่ดีมากกว่าเพศหญิง ขณะที่ในด้าน
การรับรู้และการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลตะกรุดสายแฟชั่นประเด็นเรื่องเพศก็ไม่ได้ท าให้เกิดความแตกต่างในการ
ตัดสินใจซื้อ ด้วยเหตุที่ข้อมูลด้านความเชื่อวัตถุมงคลเป็นเรื่องในระดับปัจเจกบุคคล มิใช่ปัญหาของเพศใดเพศหนึ่ง 
 อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างในเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25 – 34 ปี ซึ่งเป็น
กลุ่ม Generation Y เป็นวัยท างานที่โตมาพร้อมความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี มักนิยมสินค้าที่ก าลังเป็นกระแส
สังคม ดึงดูดใจ สวยงาม และราคาเหมาะสมกับคุณภาพ โดยช่องทางการสื่อสารของคนกลุ่มนี้จะต้องเป็น
ช่องทางที่สะดวก รวดเร็ว ได้แก่ เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม เป็นต้น (ถวัลรัตน์ กัลชาญกิจ, 2558) รวมไปถึง
การตัดสินใจซื้อ คนกลุ่มนี้จะเชื่อข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื้อ และเชื่อในรีวิวสินค้าของผู้น า
ทางความคิด ซึ่งคนกลุ่มนี้จะให้ความส าคัญกับเนื้อหาที่ตรงต่อความสนใจของตนเองหรือส่งผลทางใดทางหนึ่ง
ต่อตนเอง รวมไปถึงการยกตัวอย่างเหตุการณ์ต้องสามารถยกให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตของแต่ละช่วงอายุได้ ซึ่ง
กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุตั้งแต่ 35 ปีขึ้นไป จะเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบ
ตะกรุดสายแฟชั่นมากกว่าคนที่อายุน้อยกว่า ขณะที่ปัจจัยด้านการรับรู้ กลุ่มที่มีช่วงอายุมาก จะมีการรับรู้
เนื้อหาจากผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นได้มากกว่ากลุ่มคนที่มีอายุน้อย แสดง
ว่ากลุ่มตัวอย่างที่ยิ่งอายุมากขึ้นจะมีการรับรู้เรื่องวัตถุมงคลได้ดีกว่า อาจเป็นเพราะกลุ่มคนที่มีอายุมากนั้น
เติบโตในสังคมที่เต็มไปด้วยความเชื่อและศรัทธาต่อสิ่งศักดิ์สิทธ์ิ วัตถุมงคลต่างๆ เช่น  เรื่องการบูชาตะกรุด
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ต่างๆ การขอพร และการท าพิธีขับไล่ผีสาง เป็นต้น สิ่งเหล่านี้ท าให้หล่อหลอมคนรุ่นก่อนมาตั้งแต่เด็ก ส่วนกลุ่ม
คนรุ่นใหม่ที่เติบโตมากับเทคโนโลยี จะเชื่อหรือรับรู้เรื่องวัตถุมงคลต่างๆ จากอิทธิพลของผู้น าทางความคิดที่
ตนเองติดตามผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มากกว่า  

 ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีการรับรู้เนื้อหาจาก
ผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นได้มากกว่ากลุ่มที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  
ในขณะที่ปัจจัยด้านการเปิดรับ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของแต่ละระดับการศึกษาผลไม่แตกต่างกัน แสดงว่า ผู้รับสารทุกระดับการศึกษามีการแสวงหาที่
พึ่งพาทางความคิด จากผู้น าทางความคิด พร้อมเลือกที่จะรับฟังข้อเสนอแนะจากผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุ
มงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นด้วยกันทั้งสิ้น รวมไปถึงสินค้าที่ได้รับความนิยมจากผู้น าทางความคิด ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อในกลุ่มตัวอย่างทุกระดับการศึกษาเหมือนกัน แต่หากดูค่าคะแนนในแต่ละด้าน พบว่า ด้านการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสาร กลุ่มระดับการศึกษาปริญญาตรีจะมีค่าคะแนนที่มากที่สุด เช่นเดียวกับด้านการตัดสินใจ
ซื้อ ส่วนทัศนคติต่อผู้น าทางความคิด กลุ่มที่มีค่าคะแนนสูงสุดคือ กลุ่มระดับการศึกษาที่ต่ ากว่าปริญญาตรี นั่น
แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีวุฒิต่ ากว่าปริญญาตรีมีการแสวงหาที่พึ่งพิงผู้น าทางความคิดมากกว่าระดับ
การศึกษาอื่นๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของพิชชากร พุ่มพยุง และธาตรี ใต้ฟ้าพูล (2561) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้ที่มี
การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีมีการเปิดรับข้อมูลจากผู้น าทางความคิดมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
 อาชีพ พบว่า อาชีพของผู้รับสารสามารถท าให้ทราบถึงความสนใจในเรื่องต่างๆ ของผู้น าทาง
ความคิด เช่น กลุ่มพนักงานบริษัทเอกชนจะมีความสนใจในเรื่องของแฟชั่น และเป็นกลุ่มแรกๆ ที่ท าตามกระแส
นิยมของสังคม หรือหากเป็นกลุ่มราชการอาจสนใจเรื่องของความมั่นคง การลงทุนด้านต่างๆ โดยจาก
ผลการวิจัย พบว่า ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมา คือ กลุ่มธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย/ฟรีแลนซ์ ทั้ง
สองกลุ่มจะนึกถึงสถานภาพทางสังคม โดยซื้อสินค้าที่แฟชั่น มีราคาและเป็นกระแสนิยมในเวลานั้นๆ มากกว่า
กลุ่มอาชีพอื่นๆ อย่างไรก็ตาม จากผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่างด้านอาชีพของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ไม่
มีความแตกต่างทั้งปัจจัยในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร การรับรู้ ทัศนคติที่มีต่อผู้น าทางความคิดและเนื้อหาต่อ
สาร และการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น แต่การที่ทราบถึงอาชีพของกลุ่มเป้าหมายเป็นสิ่ง
ส าคัญต่อการเตรียมเนื้อหาในการสื่อสารให้เหมาะสมมากที่สุด 
 รายได้ พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 15,001 – 30,000 บาท ต่อเดือน ถือได้ว่าเป็นฐานรายได้ใน
ระดับกลางมีความสามารถในการซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกต่าง
ด้านรายได้ การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร การรับรู้ ทัศนคติที่มีต่อผู้น าทางความคิดและเนื้อหาต่อสาร และการ
ตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน เพราะว่าราคาของวัตถุ
มงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นในปัจจุบันมีราคาที่จับต้องได้ และการเลือกซื้อวัตถุมงคลส่วนใหญ่ต้องมีความเชื่อ
ส่วนบุคคลเป็นหลัก รวมไปถึงการครอบคลุมของเทคโนโลยีที่ส่งผลให้ทุกกลุ่มสามารถเข้าถึงข้อมูลต่างๆ ได้ง่าย 
ติดตามผู้น าทางความคิดได้อย่างหลากหลาย ดังนั้น รายได้ต่างกันไม่มีผลท าให้เกิดความต่างในกลุ่มผู้ติดตามผู้น า
ทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น และจากการวิเคราะห์ผู้รับสารด้านลักษณะประชากร
ข้างต้นแล้วนั้น ในด้านการสื่อสารย่อมมีการเปิดรับ การรับรู้ ทัศนคติที่มีต่อผู้น าทางความคิดและเนื้อหาต่อสาร 
และการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นที่เกิดขึ้น จึงน าไปสู่การอภิปรายตามล าดับต่อไป 
 2) การวิเคราะห์การเปิดรับข้อมูลข่าวสารวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น พบว่า กลุ่มตัวอย่างใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เปิดรับเนื้อหารูปแบบ การเผยแพร่ด้วยภาพถ่ายของผู้น าทางความคิด (รีวิวสินค้าด้วยการ
ถ่ายภาพ) มากที่สุด กล่าวคือ การน าเสนอในรูปแบบของภาพถ่าย สามารถสร้างความน่าสนใจ และดึงดูดได้
มากกว่ารูปแบบอื่นๆ เพราะถือเป็นการเปิดรับที่ผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า ในส่วนของการมองเห็น สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Assael (2004) และ Hawkin, Best และ Coney (2001, อ้างถึงใน อนัตต์ตา กลิ่นจันทร์, 2559, 
น.75) ได้กล่าวไว้ว่า การเปิดรับเกิดจากการที่ประสาทสัมผัสทั้งห้าถูกกระตุ้นด้วยสิ่งเร้า การมองเห็น การได้ยิน 
การลิ้มรส และการสัมผัสผ่านผิวหนัง เมื่อถูกกระตุ้นแล้วบุคคลนั้นจะเลือกเปิดรับเพียงสิ่งเร้าที่ตนเองสนใจหรือ
ต้องการในช่วงเวลานั้นๆ ส่วนประเภทเนื้อหาที่รองลงมา คือ การบอกเล่าประสบการณ์ของผู้น าทางความคิด ที่เคย
ใช้แล้วสมปรารถนา ในขณะที่เนื้อหาประเภทการไลฟ์สดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ถึงภาพบรรยากาศของร้าน
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ขายวัตถุมงคลในเพจร้าน กลับได้รับค่าเฉลี่ยน้อยกว่าเนื้อหาประเภทอื่นๆ อาจเพราะคนที่ติดตามผู้น าทางความคิด
ด้านวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น เล็งเห็นว่าตนไม่ได้รับประโยชน์จากการไลฟ์ สดถึงภาพบรรยากาศของ
ร้านขายวัตถุมงคลในเพจร้าน ส่วนใหญ่ผู้ติดตามต้องการข้อมูลจากประสบการณ์ตรงมากกว่า 
  3) การวิเคราะห์การรับรู้ข้อมูลข่าวสารวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น พบว่า กลุ่มตัวอย่างใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น โดยรวมอยู่ในระดับสูงทั้งหมด 
แสดงให้เห็นว่า การใช้ผู้น าทางความคิดสามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างและสร้างการรับรู้ได้ในระดับที่ดีมาก โดย
ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้มากที่สุด คือ รับรู้ว่าการสวมใส่วัตถุมงคลของผู้มีอิทธิพลทางความคิดเป็นเพียง
กระแส รองลงมาคือ รับรู้ว่า ดารา นักแสดงและผู้น าทางความคิดต่างๆ ได้รับการขอให้รีวิวสินค้าวัตถุมงคล
รูปแบบตะกรุดจากร้านค้าต่างๆ มีการรับรู้อยู่ในระดับสูงทั้ง 2 ประเด็น แสดงว่า กลุ่มตัวอย่างมีมุมมองต่อผู้น า
ทางความคิดว่าเป็นการสวมใส่ตามกระแส หรือการรีวิวสินค้าให้ร้านมากกว่าเชื่อและศรัทธาในวัตถุมงคลนั้นจริงๆ 
ค่าเฉลี่ยที่รองลงมา คือ การรับรู้ว่าวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นสามารถหาซื้อได้จากที่ใด รับรู้ว่าวัตถุมงคล
รูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นทุกชิ้นของร้านต่างๆ ได้ผ่านพิธีปลุกเสก และรับรู้ว่าวัตถุมงคลแต่ละชิ้นมีคุณลักษณะเด่น
แตกต่างกัน โดยทั้ง 3 ประเด็นนี้มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน นั่นแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความสนใจ และให้
ความส าคัญต่อแหล่งที่มาของวัตถุมงคล รวมไปถึงคุณลักษณะต่างๆ เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์เดิมที่
เกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นอยู่แล้ว ท าให้เกิดการรับรู้ที่สูง สอดคล้องกับงานวิจัยของ จ าเนียร 
ช่วงโชติ (อ้างถึงใน ปิยะนันท์ บุญณะโยไทย, 2556, น.14) ที่กล่าวถึง กระบวนการของการรับรู้จะเกิดขึ้นต้อง
ประกอบด้วย ความรู้เดิม หรือประสบการณ์เดิม ซึ่งมีความส าคัญมากในการช่วยการตีความของการสัมผัสได้
ชัดเจนมากขึ้น ถือเป็นกระบวนการเบื้องต้นที่บอกถึงความรู้สึกนึกคิด จนไปสู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและ
พฤติกรรมได้ โดยกระบวนการรับรู้นั้นมีความแตกต่างกันออกไปแล้วแต่ตัวบุคคล 
  4) การวิเคราะห์ทัศนคติที่มีต่อผู้น าทางความคิดและเนื้อหาของสารที่เคยน าเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคล
รูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ผู้วิจัยได้แบ่งเนื้อหาออกเป็น 2 ส่วน โดยผลการทดสอบแบบการทดสอบสถิติเชิง
พรรณาพบว่า ทัศนคติที่มีต่อผู้น าทางความคิด และเนื้อหาสารที่เคยน าเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด
สายแฟชั่น โดยรวมอยู่ในระดับเชิงบวกในทุกมิติ มิติที่มีระดับทัศนคติน้อยที่สุด คือ ทัศนคติต่อเนื้อหาที่เผยแพร่
มีความถูกต้อง ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง จึงขออภิปรายประเด็นย่อย ดังนี้ 
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อผู้น าทางความคิดที่เคยน าเสนอเกี่ยวกับวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสาย
แฟชั่น ว่าเป็นผู้ชี้น ากระแสให้ผู้อื่นสามารถท าตามได้ และเป็นผู้ที่ความเชื่อเรื่องโชคลาง แสดงให้เห็นว่า ผู้น า
ทางความคิดมีอ านาจในการชี้น าสนับสนุนกลุ่มตัวอย่าง ที่จะสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจด้วยสื่อที่สร้างความน่าเชื่อถือ
ได้ ผลการทดสอบในครั้งนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Schiffman and Kanuk (2007) ที่กล่าวว่า ทัศนคติที่
เกิดจากการเรียนรู้ (Attitudes are a Learned Predisposition) เกิดจากการเรียนรู้ของแต่ละบุคคล และเป็น
ผลจากประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อม เช่น ผู้น าทางความคิด โฆษณา อินเทอร์เน็ต และพนักงานขาย เป็นต้น 
จะท าให้เกิดทัศนคติเชิงบวกได้ง่าย ดังนั้น ปัจจัยต่างๆ เหล่านี้สามารถปรับเปลี่ยนทัศนคติของกลุ่มเป้าหมายที่มี
ต่อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นได้ผ่านเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาด อย่างการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิดได้ 
 ทัศนคติ ต่อเนื้อหาสาร (ภาพและเนื้อหา) กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกในทุกมิติ โดนประเด็นที่
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกมากที่สุด คือ เนื้อหาที่เผยแพร่มีความน่าสนใจ และน่าติดตาม รองลงมาคือ 
เนื้อหาที่เผยแพร่มีความน่าเชื่อถือ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Gladwell (2000) กล่าวว่า ผู้น าทางความคิด
หรือผู้ที่มีชื่อเสียงนั้น จะมีความน่าเชื่อถือ และที่ส าคัญสามารถโน้มน้าวใจผู้อื่นได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะผู้น า
ทางความคิดกลุ่ม Macro-influencer และ Mega-influencer บุคคลที่มีความเชี่ยวชาญในดานใดดานหนึ่ง และ
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคอย่างมาก 
 5) การวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อสินค้าวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น จากผลการทดสอบใน
ภาพรวมพบว่า ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นไม่แตกต่าง
กัน การตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นอยู่ในระดับที่มากเหมือนกันทั้งหมด โดยมีแนวโน้มผู้ที่
เคยใส่วัตถุมงคลมาก่อน หรือเปิดรับสื่อจะตัดสินใจซื้อมากกว่ากลุ่มที่ไม่เคยสวมใส่หรือเปิดรับสื่อ 
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 ประเภทเครื่องประดับที่กลุ่มตัวอย่างต้องการซื้อมากที่สุด คือ สร้อยข้อมือ/ก าไล ถือเป็น
เครื่องประดับที่สามารถสวมใส่ได้ทุกโอกาส ง่ายต่อการเก็บรักษา รวมทั้งสามารถสวมใส่ได้ทั้งเพศหญิงและ
เพศชาย รองลงมา คือ สร้อยคอ จี้ แหวน ตามล าดับ ส่วนการตัดสินใจซื้อด้านราคาวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด
สายแฟชั่นที่กลุ่มตัวอย่างสามารถซื้อได้ และเป็นราคาที่เหมาะสม คือ ไม่เกิน 3,000 บาท ถือเป็นราคาที่กลุ่ม
คนทุกเพศทุกวัย ทุกสายอาชีพสามารถซื้อได้ ซึ่งการตั้งราคามีอิทธิพลต่อสินค้านั้นๆ ถ้าผู้บริโภคมีเกณฑ์ในการ
ตัดสินที่คุณลักษณะผู้บริโภคจะประเมินสินค้าด้วยราคา ดังนั้นราคาจึงมีบทบาทในการชี้คุณภาพของสินค้าว่า
สามารถตอบสนองต่อความต้องการได้อย่างไร  
 ผลการทดสอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคค านึงถึงเมื่อซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด
สายแฟชั่น พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการค านึงถึงปัจจัยต่างๆ ระดับมากในด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างค านึงถึง
รูปแบบและความสวยงามมากที่สุด รองลงมาคือ การส่งสารการขายของแบรนด์ท าให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์
ร่วมที่ผ่านมา เคยใช้แล้วสมหวัง และจากการบอกเล่าของคนรอบข้าง อย่างคนในครอบครัว เพื่อน และคนรัก 
ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยใกล้เคียงกัน ถือเป็นปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุด
สายแฟชั่น ผลการวิจัยในครั้งนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Shim (1996 อ้างถึงใน วีรินทร์ วีระวรรณ, 2560) ได้
กล่าวถึง ปัจจัยแบบเน้นสังคม (Social Decision Making Styles) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ก าลังได้รับความ
นิยมหรือเป็นกระแสอยู่ในเวลานั้นๆ จากผู้น าทางความคิด หรือจากการบอกเล่าของผู้คนรอบข้าง ท าให้ตัดสินใจซื้อ
ได้ง่ายและรวดเร็วขึ้น นั่นแสดงให้เห็นว่า ผู้ที่ติดตามผู้น าทางความคิดมีแนวโน้มตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบ
ตะกรุดสายแฟชั่นมากกว่าผู้ที่ไม่ได้ติดตามผู้น าทางความคิด โดยศึกษาหาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระหลายตัว
แปรที่มีผลต่อตัวแปรตามเพียงตัวแปรเดียว จึงใช้สถิติทดสอบแบบการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ  
 6)  การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการเปิดรับ การรับรู้ และทัศนคติต่อผู้น าทางความคิดเกี่ยวกับวัตถุมงคล
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ สามารถท านายการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่น ปัจจัยด้านการ
เปิดรับ การรับรู้ และทัศนคติ สามารถท านายการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นได้ โดยปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการท านายการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสายแฟชั่นมากกว่าปัจจัยด้านอื่นๆ คือ ปัจจัย
ด้านการรับรู้ ในขณะที่ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อการท านายการตัดสินใจซื้อวัตถุมงคลรูปแบบตะกรุดสาย
แฟชั่นน้อยที่สุด ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kotler (2003) ที่กล่าวถึง สิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อ ทั้งเรื่องของสิ่งกระตุ้นภายนอกอย่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ราคา ความสวยงาม การ
เลือกซื้อเพราะอิทธิพลจากผู้น าทางความคิด และยังมีสิ่งกระตุ้นภายในหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ทั้ง
การเปิดรับ การรับรู้ และทัศนคติต่างๆ ที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด  
 4.2 ข้อเสนอแนะ 
 1)  ผู้วิจัยขอเสนอแนะให้สื่อสารโดยใช้สิ่งที่สามารถโน้มน้าวใจต่อเพศนั้นๆ ได้ เพื่อให้การสื่อสารมี
ประสิทธิภาพมากที่สุด อย่างเพศหญิงจะถูกโน้มน้าวใจด้วยลักษณะของผู้น าทางความคิดได้ง่ายกว่าเพศชาย 
ขณะที่เพศชายจะถูกโน้มน้าวใจด้วยเนื้อหาได้ง่ายกว่าเพศหญิง 
 2)  ผู้วิจัยขอเสนอแนะให้มุ่งสื่อสารกับกลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาสูง เนื่องจากมีการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารมากกว่ากลุ่มอื่นๆ รองลงมาคือ กลุ่มที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ซึ่งการรู้ระดับการศึกษาของกลุ่ม
ตัวอย่างนั้น ท าให้ทราบถึงแนวทางของเนื้อหาในการสื่อสาร ต้องปรับให้เหมาะกับระดับการศึกษาของผู้รับสาร 
เช่น การใช้ภาษาที่เหมาะกับความเข้าใจในแต่ละระดับการศึกษา รวมไปถึงการจัดเรียงสารในแต่ละกลุ่มย่อม
ต้องสื่อสารให้แตกต่างกันไป เพื่อความเข้าใจง่าย และส่งผลให้เกิดการเปิดรับ พร้อมรับรู้สารในที่สุด 
 3)  รูปแบบการสื่อสารที่เหมาะสมของผู้น าทางความคิด ควรเป็นลักษณะการเผยแพร่ภาพของผู้น า
ความคิด การบอกเล่าประสบการณ์ และการบอกสรรพคุณของสินค้า มากกว่าการไลฟ์สด ภาพหรือวิดีโอพิธี
ปลุกเสกนั้นมีผลน้อย ซึ่งเปิดรับเพียงบางกลุ่มเท่านั้น 
 4)  การตลาดควรเน้นการใช้เชิงสัมพันธ์ (Relationship Marketing) เพื่อรักษากลุ่มลูกค้าเก่า และ
เพิ่มการซื้อหรือการบอกต่อไปสู่กลุ่มลูกค้าใหม่ 
 5)  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความส าคัญในระดับมากต่อกลุ่มตัวอย่างในการตัดสินใจซื้อทุกส่วน
ประสม โดยราคาเป็นส่วนประสมที่มีระดับความส าคัญในระดับปานกลาง ดังนั้นผู้วิจัยเสนอแนะให้ตั้งระดับราคาไม่
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เกิน 3,000 บาท จึงจะท าให้ตัดสินใจซื้อได้ รวมไปถึงรูปแบบของวัตถุมงคลควรเน้นการสื่อสาร และการผลิต
เครื่องประดับประเภทสร้อยข้อมือ/ก าไล เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของตลาด ส่วนรูปแบบที่กลุ่มตัวอย่างให้
ความสนใจน้อยที่สุด คือ ต่างหู ดังนั้น ควรหลีกเลี่ยงการสื่อสารหรือให้ความส าคัญกับประเภทต่างหู 
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