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การตลาดเชิิงเนื้้�อหาและความเชื่่�อที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจ
ซื้้�อเครื่่�องประดัับ ประเภทเครื่่�องรางผ่่านช่่องทาง
แอปพลิิเคชััน TikTok ของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดนนทบุุรีี
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บทคััดย่่อ

	ก ารวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์ 1. เพื่่�อศึึกษาการตััดสิินใจซื้้�อเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องรางผ่่าน
แอปพลิิเคชััน TikTok ของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดนนทบุุรีี 2. เพ่ื่�อศึึกษาการตััดสิินใจซื้้�อเครื่่�องประดัับประเภท
เคร่ื่�องรางผ่่านแอปพลิเคชััน TikTok จำำ�แนกตามลัักษณะทางประชากรศาสตร์์ 3. เพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพลของ 
การตลาดเชิิงเนื้้�อหาที่่�มีีต่่อการตััดสินใจซื้้�อเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องรางผ่่านแอปพลิิเคชััน TikTok และ 
4. เพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพลของความเชื่่�อที่่�มีีต่่อการตััดสิินใจซื้้�อเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องรางผ่่านแอปพลิิเคชััน 
TikTok เป็็นการวิิจััยเชิิงปริิมาณ โดยใช้้แบบสอบถามเป็็นเคร่ื่�องมืือในการรวบรวมข้้อมููลจากตัวอย่่างที่่�เป็็น 
ผู้้�ที่่�อาศัยัอยู่่�ในจังัหวัดันนทบุรุี ีและเคยซื้้�อเครื่่�องประดับัประเภทเครื่่�องรางผ่า่นแอปพลิเิคชันั TikTok จำำ�นวน 
404 คน สถิิติิที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููล ประกอบด้้วย สถิิติิเชิิงพรรณา ได้้แก่่ จำำ�นวน ร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย  
ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และสถิิติิเชิิงอนุุมาน ได้้แก่่ สถิิติิ t–Test, One–Way ANOVA และการถดถอย 
พหุุคููณที่่�ระดัับนััยสำำ�คััญ 0.05
	ผลก ารวิิจััย พบว่่า ผู้้�บริิโภคในจัังหวััดนนทบุรีีมีีการตััดสินใจซ้ื้�อเคร่ื่�องประดัับประเภทเคร่ื่�องราง
ผ่่านแอปพลิเคชััน TikTok อยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด และพบว่่า ผู้้�บริิโภคที่่�มีีเพศ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ  
และรายได้้แตกต่างกัันทำำ�ให้้มีการตััดสินใจซ้ื้�อเคร่ื่�องประดัับประเภทเคร่ื่�องรางผ่่านแอปพลิเคชััน TikTok  
แตกต่างกััน นอกจากนี้้� ยังัพบว่่า การตลาดเชิงิเนื้้�อหาด้้านเนื้้�อหาที่่�ให้้ความบัันเทิงิ ด้้านเนื้้�อหาที่่�เป็็นประโยชน์ 
และด้้านเนื้้�อหาที่่�เข้้าถึึงอารมณ์์และความรู้้�สึึกมีีอิิทพลธิิต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องราง
ผ่่านแอปพลิิเคชััน TikTok ของผู้้�บริิโภค และพบว่่า ความเชื่่�อด้้านกายภาพ ด้้านความมั่่�นคงปลอดภััย และ
ด้้านการมีีเกีียรติิยศมีอิิทธิิพลต่อการตััดสินใจซ้ื้�อเคร่ื่�องประดัับประเภทเครื่่�องรางผ่่านแอปพลิิเคชััน TikTok 
ของผู้้�บริิโภค

คำำ�สำำ�คััญ: การตลาดบนสื่่�อสัังคมออนไลน์์ ความเชื่่�อ การตััดสิินใจซ้ื้�อของผู้้�บริิโภค เครื่่�องประดัับประเภท
เครื่่�องราง แอปพลิิเคชััน TikTok

Abstract 

	 The objectives of this research are 1. to study the decision to purchase amulet 
jewelry through the TikTok application of consumers in Nonthaburi province. 2. To study 
the decision to purchase amulet jewelry through the TikTok application, classified by  
demographic characteristics. 3. To study the influence of content marketing on the  
decision to purchase amulet-type jewelry through the TikTok application; and 4. to study 
the influence of beliefs on the decision to purchase amulet-type jewelry through the  
TikTok application. Quantitative research was employed. Relying on a questionnaire as a tool 
for collecting data from a sample group, namely people living in Nonthaburi Province. and 
404 people had purchased amulet-type jewelry through the TikTok application. Statistics 
used in data analysis include 1. descriptive statistics such as number, percentage, mean, 
standard deviation and 2. inferential statistics such as multiple regression statistics. at the 
significance level of 0.05.
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	 The results of the research found that consumers in Nonthaburi province made 
the decision to purchase amulet-type jewelry through the TikTok application at the highest 
level (average 4.30). It is also found that consumers with gender different educational levels, 
occupations, and incomes lead to different decisions about buying amulet jewelry through  
the TikTok application. Additionally, content marketing for entertaining content Useful  
content and content that touches on emotions and feelings influences consumers’ decision 
to purchase amulet-type jewelry through the TikTok application. This study also revealed 
that physical beliefs, security and the aspect of prestige influences consumers’ decision to 
purchase amulet-type jewelry through the TikTok application.

Keywords: Social Media Marketing, Beliefs, Consumer Decision-Making, Charm Accessories, 
TikTok Application

บทนำำ�
	 บริิษััท Lucky Heng Heng รายงานผลว่่า ประชากรของประเทศไทยจำำ�นวน 52.5 ล้้านคน  
หรืือร้้อยละ 75 มีีความเชื่่�อในเรื่่�องดููดวง และข้้อมููลของ Line Thailand รายงานว่่า พฤติิกรรมของผู้้�ใช้้ 
แอปลิิเคชััน Line รวมกว่่า 53 ล้้านคน ตลอดปีี พ.ศ. 2565 มีีการใช้้บริิการมููเตลูู (ความเชื่่�อด้้านโชคชะตา 
การเสริิมดวง รวมถึึงการบููชาเครื่่�องรางของขลััง) ประกอบด้้วย 
	 1. ดููดวง (ร้้อยละ 68.1) 2. ทำำ�บุญ (ร้้อยละ 57.90) 3. เครื่่�องราง (ร้้อยละ 42.80) 4. สีีและ 
เลขมงคล (ร้้อยละ 36.90) 5. ผีแีละสิ่่�งศักัดิ์์�สิทิธิ์์� (ร้้อยละ 27.50) สะท้้อนให้้เห็น็ว่า่ ตลาดมููเตลููมีอัตัราการเติิบโต 
แบบก้้าวกระโดด จากความเชื่่�อในเรื่่�องของโชคลางอัันเป็็นผลมาจากสภาวะตึึงเครีียดจากสภาพเศรษฐกิิจ  
สัังคม และการเมืือง จึึงทำำ�ให้้เครื่่�องรางของขลัังกลายมาเป็็นเครื่่�องยึึดเหนี่่�ยวจิตใจ และเป็็นตััวช่วยในการ
ดำำ�เนิินชีีวิิตของผู้้�คน (ผู้้�จััดการออนไลน์์, 2566) โดยเฉพาะในจัังหวััดนนทบุุรีีที่่�มีีชื่่�อเสีียงด้้านสถานที่่�มููเตลูู 
อยู่่�จำำ�นวนมากทั้้�งความเชื่่�อแบบพุุทธ พราหมณ์์ ฮิินดูู และอื่่�น ๆ ที่่�เป็็นแหล่่งขอพรโชคลาภ ความรััก และ 
เครื่่�องรางของขลัังในรููปแบบต่่าง ๆ การมีีศููนย์์พระเครื่่�องขนาดใหญ่่ตั้้�งอยู่่�ในห้้างสรรพสิินค้้าพัันธุ์์�ทิิพย์์  
งามวงศ์์วาน สะท้้อนให้้เห็็นว่่าคนในจัังหวััดนนทบุรีีนิิยมมููเตลููอย่่างมาก (เจนจิิรา พะลาแดง และกิิตติิพงษ์์  
สาครเสเถีียร, 2567) การเติิบโตของตลาดมููเตลููแบบก้้าวกระโดดนี้้� ส่่วนหนึ่่�งเกิิดจากเทคโนโลยีการที่่�ทำำ�ให้้ 
สื่่�อสัังคมออนไลน์ (Social Media) สามารถเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมายได้้อย่่างเฉพาะเจาะจงมากขึ้้�น  
โดยการใช้้การตลาดเชิิงเนื้้�อหา (Content Marketing) ด้้วยรููปแบบหลากหลายในการดึึงดููดความสนใจ  
กระตุ้้�นให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดการตััดสินใจซื้้�อง่่ายขึ้้�น เช่่น รููปแบบการแสดงสิินค้้าที่่�น่่าตื่่�นตาตื่่�นใจ การส่ื่�อสาร 
โต้้ตอบกัันได้้สองทิิศทาง ทำำ�ให้้สามารถแลกเปลี่่�ยนความคิิดเห็็นกัันได้้ทัันทีีแบบเรีียลไทม์์ (Real Time)  
การชำำ�ระเงิิน การส่่งสิินค้้า หรืือการคืืนสิินค้้าที่่�ทำำ�ได้้อย่่างรวดเร็็ว โดยเฉพาะแอปพลิเคชััน TikTok  
ที่่�เป็็นทั้้�งแพลตฟอร์์มทางสื่่�อสัังคมออนไลน์และค้้าปลีีกออนไลน์ที่่�มีีสถิิติิผู้้�ใช้้และยอดดาวน์โหลดอันดัับหนึ่่�ง 
ในปีี พ.ศ. 2566 (De Beukelaer, 2023) ซึ่่�งมีีร้้านค้้าในแพลตฟอร์์มจำำ�นวนมากดำำ�เนิินกิิจการขาย 
เคร่ื่�องประดัับประเภทเครื่่�องราง และได้้รัับความนิิยมเป็็นอย่่างมาก โดยรายงานของ Future Markets  
Insight ระบุุว่่า การท่่องเที่่�ยวเชิิงศรััทธา จะสร้้างมููลค่่าทางเศรษฐกิิจให้้กัับประเทศต่่าง ๆ ทั่่�วโลกถึึง  
13,700 ล้้านดอลลาร์์สหรััฐ ในปีี พ.ศ. 2565 หรืือ 465,800 ล้้านบาท และจะเพิ่่�มเป็็น 40,920 ล้้านดอลลาร์์ 
สหรััฐ ในปีี พ.ศ. 2576 หรืือ 1.4 ล้้านล้้านบาท ซึ่่�งเพิ่่�มขึ้้�นเกืือบ 3 เท่่า ในอีีก 10 ปีี ข้้างหน้้า (ETDA  
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เปิิดปรากฏการณ์์มููเก็็ตติ้้�ง ความเชื่่�อผสานดิิจิิทััล สร้้างพลัังซอฟต์์พาวเวอร์์ไทย, 2567) ผู้้�วิิจััยจึึงสรุุปได้้ว่่า  
การซื้้�อเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องรางผ่่านช่่องทางแอปพลิเคชััน TikTok เป็็นตลาดที่่�มีีความน่่าสนใจ 
เนื่่�องจากตลาดมีีมููลค่่าสููงและมีีแนวโน้้มอััตราการเติิบโตสููงมาก 
	ผู้ ้�วิิจััยเล็็งเห็็นว่่า ปััจจุุบัันยัังไม่่มีีการศึึกษาเกี่่�ยวกัับการตลาดเชิิงเนื้้�อหาที่่�มีีต่่อการตััดสินใจซื้้�อ 
เครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องราง หากมีีการศึึกษาเกี่่�ยวกัับการตััดสิินใจซื้้�อเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องราง
ผ่่านช่่องทางแอปพลิิเคชััน TikTok (ฑิิตาพร รุ่่�งสถาพร, 2563; ศิิริิวรรณ เสรีีรััตน์์ และคณะ, 2563; Kotler & 
Keller, 2012) ด้้วยการศึึกษาปััจจััยที่่�คาดว่่าจะมีีผลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อนี้้�จากลัักษณะทางประชากรศาสตร์์
ที่่�แตกต่่างกััน ซึ่่�งสามารถนำำ�ไปกำำ�หนดกลุ่่�มตลาดเป้้าหมาย (Segment) ได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ (Key & 
Czaplewski, 2017; Schiffman & Kanuk, 2007) การตลาดเชิิงเนื้้�อหาด้้านเนื้้�อหาที่่�ให้้ความบัันเทิิง  
ด้้านเนื้้�อหาที่่�เป็็นประโยชน์ และด้้านเนื้้�อหาที่่�เข้้าถึึงอารมณ์์และความรู้้�สึึก เพ่ื่�อนำำ�ไปพััฒนาเนื้้�อหาในการ
สื่่�อสารการตลาดที่่�สามารถเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคได้้อย่่างตรงใจ (กานต์์ นวลน้้อย, 2565; Hollebeek & Macky, 
2019; Kotler & Keller, 2018) และความเชื่่�อด้้านกายภาพ ด้้านความมั่่�นคงปลอดภััย ความเชื่่�อด้้านการ 
อยู่่�ร่่วมกัันในสัังคม ด้้านการมีีเกีียรติิยศ และความเชื่่�อด้้านการบรรลุุเป้้าหมายของชีีวิิต เพ่ื่�อนำำ�ไปใช้้เป็็น
แนวทางในการพัฒันาการสื่่�อสารการตลาดเพื่่�อให้้ผู้้�บริโิภคเกิิดพฤติกิรรมตามที่่�นักัการตลาดต้้องการ (นภัสัสร 
คำำ�พวง และกิิตติิพงษ์์ สาครเสถีียร, 2567; Maslow, 1954) เพื่่�อนำำ�ไปพััฒนากลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดให้้ 
ผู้้�บริโิภคเกิดิการตััดสินิใจซ้ื้�อเร็ว็ขึ้้�น กลับัมาซ้ื้�อซ้ำำ�� มีคีวามถี่่�ในการซ้ื้�อมากขึ้้�น หรืือการบอกต่อให้้ผู้�อื่่�นมาซ้ื้�อตาม
ได้้ ซึ่่�งการวิิจััยครั้้�งนี้้�ได้้เลืือกทำำ�การวิิจััยกัับผู้้�บริิโภคในจัังหวััดนนทบุุรีี เนื่่�องจากเป็็นกลุ่่�มประชากรขนาดใหญ่่
และที่่�มีีกำำ�ลัังซื้้�อ โดยผู้้�วิิจััยคาดหวัังว่่า ผลที่่�ได้้จากการวิิจััยจะสามารถนำำ�ไปใช้้เป็็นแนวทางให้้แก่่ผู้้�ประกอบ
ธุุรกิิจการขายเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องรางผ่่านช่่องทางแอปพลิิเคชััน TikTok ในการพััฒนากลยุุทธ์์ 
การแข่่งขัันที่่�เหนืือกว่่าคู่่�แข่่งขัันได้้ในอนาคต

วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย
	 1. เพื่่�อศึึกษาการตััดสิินใจซ้ื้�อเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องรางผ่่านแอปพลิเคชััน TikTok ของ 
ผู้้�บริิโภคในจัังหวััดนนทบุุรีี 
	 2. เพื่่�อศึึกษาการตััดสิินใจซื้้�อเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องรางผ่่านแอปพลิิเคชััน TikTok จำำ�แนก
ตามลัักษณะทางประชากรศาสตร์์
	 3. เพื่่�อศึกึษาอิิทธิพิลของการตลาดเชิงิเนื้้�อหาที่่�มีตี่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อเครื่่�องประดัับประเภทเคร่ื่�องราง
ผ่่านแอปพลิิเคชััน TikTok
	 4. เพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพลของความเชื่่�อที่่�มีีต่่อการตััดสิินใจซื้้�อเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องรางผ่่าน
แอปพลิิเคชััน TikTok

แนวคิิดและวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง
	 1. แนวคิิด และทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์
	 จากการศึึกษาทฤษฎีีการตััดสินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคจากแนวคิิดของ ศิิริิวรรณ เสรีีรััตน์์ และคณะ  
(2563) และ Kotler and Keller (2012) สรุุปว่่า การตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค คืือ ปััจจััยภายในของผู้้�บริิโภค 
(จิิตวิิทยา) และปััจจััยภายนอก (สภาพเศรษฐกิิจ สัังคมฯ เครื่่�องมืือการตลาดที่่�นัักการตลาดใช้้กระตุ้้�นให้้เกิิด 
การซ้ื้�อสิินค้้า) การตััดสินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคเกิิดจากการรัับรู้้�ความต้้องการจากสิ่่�งกระตุ้้�นจากภายในตััวของ 
ผู้้�บริิโภคเองในการตอบสนองความต้้องการพื้้�นฐานต่่าง ๆ หรืือปััจจััยในการดำำ�รงชีีวิิต (ปััจจััยสี่่�) เช่่น 
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ปััจจััยภายในจากความเชื่่�อและความต้้องการของมนุุษย์์ หรืือปััจจััยภายนอก เช่่น การส่ื่�อสารการตลาด 
ด้้วยการตลาดเชิงิเนื้้�อหา ซึ่่�งคาดหวัังผลลัพัธ์ให้้ผู้้�บริโิภคคล้้อยตามรู้้�สึกึถึงึความจำำ�เป็น็ที่่�จะต้้องมีเีครื่่�องประดับั 
ประเภทเคร่ื่�องราง เป็็นต้้น ซึ่่�งสิ่่�งเหล่่านี้้�เป็็นเคร่ื่�องมืือของนัักการตลาดในการกระตุ้้�นให้้ผู้�บริิโภค 
เกิิดความต้้องการในสิินค้้าหรืือบริิการ (Kotler & Armstrong, 2018) โดยผู้้�บริิโภคจะตััดสินใจซ้ื้�อสิ่่�งที่่� 
สามารถตอบสนองความต้้องการของตนเองได้้มากที่่�สุุดในสถานการณ์์นั้้�น ๆ (Blackwell et al., 2006) 
กระบวนการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค (Kotler & Keller, 2012) มีี 5 ขั้้�น ได้้แก่่ 1. ขั้้�นการรัับรู้้�ปััญหา 
ว่่ามีีเหตุุที่่�ทำำ�ให้้ต้้องการมีีเครื่่�องราง เช่่น ต้้องการเสริิมดวงชะตา 2. ขั้้�นการค้้นหาข้้อมููลโดยการสอบถาม 
จากคนใกล้้ชิิด พนัักงานขาย หรืือการค้้นหาในระบบอิินเทอร์์เน็็ต 3. ขั้้�นการประเมิินทางเลืือก ซึ่่�งผู้้�บริิโภค 
จะตััดสิินใจเลืือกจากทางเลืือกที่่�คิิดว่าได้้ประโยชน์มากที่่� สุุดในเวลานั้้�นจากการข้้อมููลที่่�ค้้นหามา  
4. ขั้้�นการตััดสิินใจ ซึ่่�งอาจจะมีีบุุคคลอื่�น ๆ เข้้ามามีีอิิทธิิพลในขณะที่่�ตััดสิินใจ เช่่น พนัักงานขาย  
คนในครอบครััว และอาจจะตััดสิินใจแตกต่่างจากทางเลืือกเดิิมที่่�เลืือกไว้้ ก่่อนหน้้า และ 5. ขั้้�นพฤติิกรรม 
หลัังการซื้้�อจะเกิิดขึ้้�นก็็ต่่อเมื่่�อผู้้�บริิโภคได้้ซื้้�อสิินค้้าไปแล้้ว ใช้้งานแล้้ว และเกิิดความรู้้�สึึกพึงพอใจ หรืือ 
ไม่่พึึงพอใจออกมา จนแสดงออกในรููปแบบต่่าง ๆ  เช่่น บอกต่อให้้ผู้้�อื่่�นซื้้�อหรืือไม่่ซื้้�อ หรืือการกลัับมา 
ซื้้�อซ้ำำ�� เป็็นต้้น จากงานวิิจััยในอดีีตที่่�ผ่่านมาพบว่่า ปััจจััยทางประชากรศาสตร์์ และปััจจััยด้้านจิิตวิิทยา 
มีีผลต่่อพฤติิกรรมการเช่่าบููชาพระเคร่ื่�อง (นิิธิินัันท์์ วิิภููศิิริิ, 2554) ความเชื่่�อและความไว้้วางใจ และ 
การบอกต่่อแบบปากต่่อปากทางออนไลน์์ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจเช่่าพระเครื่่�องของคนในจัังหวััดนนทบุุรีี  
(เจนจิิรา พะลาแดง และกิิตติิพงษ์์ สาครเสเถีียร, 2567) และการเปิิดรับสื่่�อและทััศนคติิที่่�มีีต่่อเครื่่�องราง 
ของขลััง ประเภทเครื่่�องประดัับ (อิิสยาภรณ์์ วงศ์์ธรรมกููล, 2561)
	 แนวคิิด และทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับลัักษณะทางประชากรศาสตร์์ ได้้แก่่ อายุุเพศ ขนาดครอบครััว  
สภาพครอบครััว รายได้้เฉลี่่�ย อาชีีพ การศึึกษาเป็็นเกณฑ์์ที่่�นิิยมใช้้ในการแบ่่งส่่วนตลาด โดยลัักษณะ 
ด้้านประชากรศาสตร์์เป็็นลัักษณะที่่�สำำ�คััญ และเป็็นสถิิติิที่่�สามารถวััดได้้ กำำ�หนดตลาดเป้้าหมายได้้ ซึ่่�ง 
ลักัษณะทางประชากรศาสตร์ส์ามารถเข้้าถึึงได้้ง่า่ยและมีปีระสิทิธิภิาพในการกำำ�หนดตลาดเป้า้หมายมากกว่า่
ตััวแปรอื่่�น ๆ (Key & Czaplewski, 2017; Schiffman & Kanuk, 2007) มีีลัักษณะสำำ�คััญดัังนี้้� 1. เนื่่�องจาก 
ผลิิตภััณฑ์์จะต้้องตอบสนองความต้้องการของกลุ่่�มผู้้�บริิโภคที่่�มีีอายุุแตกต่าง นัักการตลาดจึงใช้้อายุุเป็็น 
ตััวแปรตััวในการวััดความแตกต่างของการกำำ�หนดส่วนตลาด 2. เพศเป็็นตััวแปรในการแบ่่งส่่วนตลาด 
ที่่�สำำ�คััญ และนัักการตลาดต้้องอาศััยการศึึกษาตััวแปรตััวเพศอย่่างรอบคอบ และปััจจุุบัันตััวแปรเพศส่งผล 
ต้้องการเปลี่่�ยนแปลงพฤติิกรรมการบริิโภค 3. ลัักษณะครอบครััวเป็็นเป้้าหมายที่่�สำำ�คัญในทางการตลาด  
ซึ่่�งนัักการตลาดสนใจจำำ�นวนและลัักษณะของบุุคคลในครอบครััวที่่�ใช้้สิินค้้าชนิิดหนึ่่�งชนิิดใด ซึ่่�งนำำ�ไปใช้้ 
ในการพััฒนากลยุุทธ์์การตลาดให้้เหมาะสม และ 4. รายได้้ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ และสถานภาพ 
ใช้้กำำ�หนดส่่วนของตลาด โดยทั่่�วไปนัักการตลาดจะสนใจผู้้�บริิโภคที่่�มีีความร่ำำ��รวย แต่่อย่่างไรก็็ตาม  
ครอบครััวที่่�มีีรายได้้ ปานกลางและรายได้้ต่ำำ��เป็็นตลาดที่่�มีีขนาดใหญ่่มากกว่่าตลาดคนร่ำำ��รวย

	 2. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับการตลาดเชิิงเนื้้�อหา
	ก ารตลาดเชิิงเนื้้�อหา หรืือการตลาดคอนเทนต์์ หมายถึึง การตลาดที่่�ใช้้เนื้้�อหาคอนเทนต์์เป็็น 
เครื่่�องมืือในการส่ง่สารจากผู้�ส่ง่สารไปยังัผู้้�รับัสาร ซึ่่�งแบรนด์จ์ะสามารถสื่�อสารกับัลููกค้้าได้้ผ่า่นทางคอนเทนต์์ 
(Content) ซึ่่�งภายในคอนเทนต์์นั้้�นสามารถทำำ�ได้้หลายอย่่าง ไม่่ใช่่เพีียงแค่่แคปชั่่�น หรืือบทความที่่�เป็็นตััว
หนัังสืือเท่่านั้้�น แต่่สามารถทำำ�ในรููปแบบของภาพ วิิดีีโอ เสีียง และอื่่�น ๆ เช่่น การโฆษณาโปรโมทสิินค้้าของ
แบรนด์ใ์ห้้เป็น็ที่่�รู้้�จักั หรืือเพื่่�อการเพื่่�อจุดุประสงค์บ์างอย่า่ง เช่น่ การขายสินิค้้า หรืือการสร้้างการรับัรู้้� เป็น็ต้้น 
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(Hollebeek & Macky, 2019) โดยที่่�การตลาดเชิิงเนื้้�อหาเป็็นกลยุุทธ์์การตลาดที่่�เน้้นกระบวนการสร้้าง 
เนื้้�อหาที่่�มีีคุุณค่่าและประโยชน์สููงสำำ�หรัับกลุ่่�มเป้้าหมายให้้มีีความเชื่่�อมโยงกัับแบรนด์์ โดยใช้้เนื้้�อหา  
เช่่น บทความ วิิดีีโอ รููปภาพ และอื่่�น ๆ ที่่�น่่าสนใจเป็็นสื่่�อกลางที่่�ช่่วยสื่่�อสารกัับกลุ่่�มเป้้าหมายและ 
เพิ่่�มการเข้้าใจและแนวโน้้มให้้ลููกค้้าตััดสินใจเลืือกซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการ โดยที่่�การตลาดเนื้้�อหานี้้�ใช้้กลยุทธ์ 
การสร้้างเนื้้�อหาที่่�น่่าสนใจในการเพิ่่�มโอกาสการเข้้าถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ และช่่วยเพิ่่�ม 
ยอดขายสิินค้้าหรืือบริิการได้้ และเป็็นวิิธีีการสร้้างความรู้้�จัักและภาพลัักษณ์์ของแบรนด์์จึึงมีีส่่วนช่่วยในการ
สร้้างการจดจำำ�และช่ื่�อเสีียงของแบรนด์์ด้้วย (Kotler & Keller, 2018) เนื้้�อหาที่่�มีีคุุณค่่าจะสามารถดึงดููด
ความสนใจของลููกค้้าที่่�มีีศัักยภาพ ส่่งผลต่อผลประโยชน์ในด้้านยอดขาย ผลกำำ�ไรหรืือผลลััพธ์ในเชิิงบวก 
ได้้ในอนาคต ซึ่่�งเป็น็ผลลัพัธ์ใ์นระยะยาวมากกว่า่การสร้้างผลลัพัธ์ร์ะยะสั้้�น (กานต์ ์นวลน้้อย, 2565) การตลาด 
เชิิงเนื้้�อหาด้้านเนื้้�อหาที่่�ให้้ความบัันเทิิง ด้้านเนื้้�อหาที่่�เป็็นประโยชน์์ และด้้านเนื้้�อหาที่่�เข้้าถึึงอารมณ์์และ 
ความรู้้�สึึกในการสื่่�อสารการตลาดที่่�สามารถเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคได้้อย่่างตรงใจ (เมธชนััน สุุขประเสริิฐ, 2558)

	 3. ความเชื่่�อด้้านมููเตลูู
	 ความเชื่่�อ คืือ ความคิิด ความเข้้าใจและการยอมรัับ นัับถืือ เชื่่�อมั่่�นในสิ่่�งหนึ่่�งสิ่่�งใดโดยไม่่ต้้องมีี
เหตุุผลใดมาสนัับสนุุนหรืือพิิสููจน์์ ทั้้�งนี้้�อาจมีีหลัักฐานอย่่างเพีียงพอที่่�จะพิิสููจน์์ได้้ หรืืออาจจะไม่่มีีหลัักฐาน
ที่่�จะนำำ�มาใช้้พิิสููจน์์ให้้เห็็นจริิงเกี่่�ยวกับสิ่่�งนั้้�นก็็ได้้ ซึ่่�งพื้้�นฐานของความเชื่่�อนั้้�นสอดคล้้องกัับความต้้องการ 
ของมนุุษย์์โดยแบ่่งออกเป็็นด้้านต่่าง ๆ ได้้ดังนี้้� 1. ด้้านกายภาพ เป็็นความต้้องการขั้้�นพื้้�นฐานของมนุุษย์ ์
เพ่ื่�อให้้ตนเองได้้รัับการตอบสนองเพื่่�อความอยู่่�รอด 2. ด้้านความมั่่�นคงปลอดภััยที่่�มากกว่่าความต้้องการ 
ในปััจจััยสี่่� โดยต้้องการให้้มีคุุณภาพชีีวิิตที่่�ดีีขึ้้�น 3. ด้้านการอยู่่�ร่วมกัันในสัังคมเป็็นความต้้องการที่่�จะ 
อยู่่�ในสัังคม ได้้การยอมรัับจากสัังคม 4. ด้้านการมีีเกีียรติิยศเป็็นความต้้องการของผู้้�ที่่�อยู่่�ในสัังคมที่่�จะได้้รัับ 
การยกย่่อง สรรเสริิญว่่ามีีความสำำ�คััญ และ 5. ด้้านการบรรลุุเป้้าหมายของชีีวิิตเป็็นความต้้องการ 
ของบุุคคลที่่�ต้้องการแสดงออกถึงความเป็็นตััวตนที่่�เหนืือกว่าผู้้�อื่่�น (นภััสสร คำำ�พวง และกิิตติิพงษ์์  
สาครเสถีียร, 2567; สุุรพัันธ์์ ฉัันทแดนสุุวรรณ, 2546; Maslow, 1954) โดยการตััดสิินใจซื้้�อเครื่่�องประดัับ 
ประเภทเครื่่�องรางมัักเกิิดจากความเชื่่�อ และความคาดหวัังว่่าสิินค้้าต้้องมีีคุุณภาพดีีมีีประสิิทธิิภาพ  
และการที่่�ธุุรกิิจและสิินค้้าเกี่่�ยวกับความเชื่่�ออย่่างเคร่ื่�องรางเกิิดจากการที่่�มนุุษย์์มีีความเชื่่�อ ศรััทธา 
ให้้เครื่่�องรางเป็็นที่่�ยึึดเหนี่่�ยวจิิตใจว่่าจะช่่วยให้้ตนมีีความสมหวัังในสิ่่�งที่่�ต้้องการ (เบนาซิิต เพีียรรัักษ์์  
และศรััณย์์ ธิิติิลัักษณ์์, 2564)  
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	 4. กรอบแนวคิิดในการวิิจััย
กรอบแนวคิิดในการวิิจััยมีีดัังนี้้�

ภาพที่่� 1 
กรอบแนวคิิดในการวิิจััย

ลัักษณะทางประชากรศาสตร์์
- เพศ
- อายุุ
- ระดัับการศึึกษา
- อาชีีพ
- รายได้้
- สถานภาพ
ที่่�มา: Schiffman and Kanuk (2007)

การตลาดเชิิงเนื้้�อหา
- ด้้านเนื้้�อหาที่่�ให้้ความบัันเทิิง
- ด้้านเนื้้�อหาที่่�เป็็นประโยชน์์
- ด้้านเนื้้�อหาที่่�เข้้าถึึงอารมณ์์และความรู้้�สึึก
ที่่�มา: เมธชนััน สุุขประเสริิฐ (2558)

ความเชื่่�อ
- ด้้านกายภาพ
- ด้้านความมั่่�นคงปลอดภััย
- ด้้านการอยู่่�ร่่วมกัันในสัังคม
- ด้้านการมีีเกีียรติิยศ
- ด้้านการบรรลุุเป้้าหมายของชีีวิิต
ที่่�มา: Maslow (1954)

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
	ก ารวิิจััยครั้้�งนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงปริิมาณ (Quantitative) ใช้้วิิธีีวิิจััยเชิิงสำำ�รวจ (Survey Research) 
อาศััยแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่่�มีีความตรงตามเนื้้�อหา (Content Validity) จากการตรวสอบจาก
ผู้้�เชี่่�ยวชาญ โดยมีีค่่า IOC มากกว่่า 0.50  และการทดสอบค่่าความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) โดยมีีค่่าความเชื่่�อ
มั่่�น Cronbach’s Alpha เท่่ากัับ 0.832 ซึ่่�งมีีค่่ามากกว่่า 0.700 เป็็นเครื่่�องมืือในการเก็็บรวบรวมข้้อมููลจาก

การตััดสิินใจซื้้�อเครื่่�องประดัับ

ประเภทเครื่่�องราง ผ่่านช่่องทาง

แอปพลิิเคชััน TikTok ของผู้้�บริิโภค

ในจัังหวััดนนทบุุรีี

ที่่�มา: Kotler and Keller (2012)
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ตััวอย่่างที่่�ผู้้�วิิจััยได้้กำำ�หนดไว้้ (กััลยา วานิิชย์์บััญชา, 2562) ซึ่่�งข้้อจำำ�กััดของการใช้้แบบสอบถามเป็็นเครื่่�องมืือ
ในการวิจัิัยอาจจะเกิดิความไม่่เที่่�ยงตรงในการตอบคำำ�ถามจากอคติิของตััวอย่่างได้้ อาศััยการคััดกรองตััวอย่่าง
ด้้วยคำำ�ถามคััดกรองเกี่่�ยวกับการเป็็นผู้้�ที่่�อาศััยอยู่่�ในจัังหวััดนนทบุรี ีและเคยซ้ื้�อเคร่ื่�องประดัับประเภทเคร่ื่�องราง
ผ่่านแอปพลิิเคชััน TikTok อย่่างน้้อย 1 ครั้้�ง ในช่่วง 1 ปีีที่่�ผ่่านมา
	 1. ประชากรและตััวอย่่าง
	 ประชากร คืือ ผู้้�ที่่�อาศััยอยู่่�ในจัังหวััดนนทบุุรีี และเคยซื้้�อเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องรางผ่่าน
แอปพลิเิคชันั TikTok อย่่างน้้อย 1 ครั้้�ง ในช่ว่ง 1 ปีทีี่่�ผ่่านมา ซึ่่�งไม่ท่ราบจำำ�นวนประชากรที่่�แน่น่อนจึึงคำำ�นวณ
ขนาดตััวอย่่าง เลืือกใช้้สููตรการคำำ�นวณแบบไม่่ทราบจำำ�นวนประชากรที่่�แน่่นอนของ Cochran ที่่�ระดัับความ
เชื่่�อมั่่�นร้้อยละ 95 และยอมรัับค่่าความคลาดเคล่ื่�อนได้้ร้้อยละ 5 (กััลยา วาณิิชย์บััญชา, 2562) จากการ 
คำำ�นวนจะได้้ขนาดตััวอย่่างที่่�ไม่่น้้อยกว่่า 385 คน โดยเก็็บตััวเพิ่่�มเผื่่�อความคลาดเคลื่่�อนไว้้ร้้อยละ 5  
จึึงทำำ�ให้้ใช้้ตััวอย่่างรวม 404 คน ใช้้การสุ่่�มตััวอย่่างแบบไม่่อาศััยความน่่าจะเป็็น (Non–Probability  
Sampling) วิิธีีการสุ่่�มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงส่่งลิิงก์์แบบสอบถามไปยัังชุุมชน
ออนไลน์ที่่�คาดว่่าจะเป็็นแหล่่งชุุมนุุมชนออนไลน์์ เช่่น Facebook Fanpage หรืือ Line ของกลุ่่�มผู้้�นิิยม 
เครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องราง เมื่่�อได้้คำำ�ตอบครบตามจำำ�นวนที่่�ต้้องการแล้้วจึึงปิิดรัับคำำ�ตอบ

	 2. สถิิติิที่่�ใช้้ในการวิิจััย
	 สถิิติิที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููล ประกอบด้้วย 2 ส่่วน มีีรายละเอีียดดัังนี้้�
	 1. สถิิติิเชิิงพรรณา (Descriptive Statistics) ได้้แก่่ จำำ�นวน (Frequency) ร้้อยละ (Percentage) 
ค่่าเฉลี่่�ย (Mean) ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.)
	 2. สถิิติิเชิิงอนุุมาน (Inferential Statistics) ได้้แก่่ สถิิติิ t–Test สำำ�หรัับการทดสอบความแตกต่่าง
ระหว่่าง 2 กลุ่่�ม สถิิติิ One–Way ANOVA สำำ�หรัับการทดสอบความแตกต่่างตั้้�งแต่่ 3 กลุ่่�มขึ้้�นไป ถ้้าหากพบ
ความแตกต่่าง จะนำำ�ไปทดสอบความแตกต่่างเป็็นรายคู่่� ค่่าความแตกต่่างที่่�น้้อยที่่�สุุดซึ่่�งมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ 
(Least -Significant Different: LSD) ต่่อไป และสถิิติิการถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression Analysis: 
MRA) วิิธีีการ Enter ที่่�ระดัับนััยสำำ�คััญ 0.05 (กััลยา วานิิชย์์บััญชา, 2562)

ผลการวิิจััยและอภิิปรายผล
ผลการวิิเคราะห์์ลัักษณะประชากรศาสตร์์
	ผู้ ้�บริโิภคในจัังหวัดันนทบุรี ีจำำ�นวน 404 คน ส่ว่นใหญ่่เป็น็เพศหญิิง จำำ�นวน 214 คน (ร้้อยละ 53.00) 
อายุุ 25–34 ปีี จำำ�นวน 158 คน (ร้้อยละ 39.10) ใกล้้เคีียงกัับอายุุ 35–44 ปีี จำำ�นวน 157 คน (ร้้อยละ 38.90) 
การศึึกษาระดัับปริิญญาตรีี จำำ�นวน 242 คน (ร้้อยละ 59.90) อาชีีพพนัักงานบริิษััทเอกชน จำำ�นวน 137 คน 
(ร้้อยละ 33.90) รายได้้ต่่อเดืือน 15,000-30,000 บาท จำำ�นวน 150 คน (ร้้อยละ 37.10) และสถานภาพโสด 
จำำ�นวน 200 คน (ร้้อยละ 49.50)

ผลการวิิเคราะห์์ระดัับความสำำ�คััญของการตลาดเชิิงเนื้้�อหา
	ก ารวิิเคราะห์์ระดัับความสำำ�คััญของการตลาดเชิิงเนื้้�อหา ได้้แก่่ ด้้านเนื้้�อหาที่่�ให้้ความบัันเทิิง  
ด้้านเนื้้�อหาที่่�เป็็นประโยชน์์ ด้้านเนื้้�อหาที่่�เข้้าถึึงอารมณ์์และความรู้้�สึึก มีีรายละเอีียดดัังตารางที่่� 1
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ตารางที่่� 1 
ค่่าเฉลี่่�ย และค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของการตลาดเชิิงเนื้้�อหา

              การตลาดเชิิงเนื้้�อหา	ค่ ่าเฉลี่่�ย	 S.D.	 แปลผล	อั ันดัับ

ด้้านเนื้้�อหาที่่�ให้้ความบัันเทิิง 	 4.26	 0.49	 มากที่่�สุุด	 2

ด้้านเนื้้�อหาที่่�เป็็นประโยชน์์ 	 4.26	 0.55	 มากที่่�สุุด	 2

ด้้านเนื้้�อหาที่่�เข้้าถึึงอารมณ์์และความรู้้�สึึก	 4.27	 0.55	 มากที่่�สุุด	 1

                     รวม	 4.26	 0.55	 มากที่่�สุุด

	 จากตารางที่่� 1 ข้้างต้้น พบว่า่ ผู้้�บริโิภคในจังัหวััดนนทบุรีใีห้้ความสำำ�คัญัต่อ่การตลาดเชิงิเนื้้�อหาโดย
ภาพรวมอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.26 (S.D. = 0.55) 
	 เมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายด้้าน พบว่่า ด้้านเนื้้�อหาที่่�เข้้าถึึงอารมณ์์และความรู้้�สึึกอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด  
มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.27 (S.D. = 0.55) รองลงมา ด้้านเนื้้�อหาที่่�ให้้ความบัันเทิิง มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.26 (S.D. = 
0.49) เท่่ากัับด้้านเนื้้�อหาที่่�เป็็นประโยชน์์ มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.26 (S.D. = 0.55) ตามลำำ�ดัับ

ผลการวิิเคราะห์์ระดัับความเชื่่�อต่่อเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องราง
	ก ารวิิเคราะห์์ระดัับความเชื่่�อต่่อเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องราง ได้้แก่่ ด้้านกายภาพ ด้้านความ
มั่่�นคงปลอดภััย ด้้านการอยู่่�ร่่วมกัันในสัังคม ด้้านการมีีเกีียรติิยศ และด้้านการบรรลุุเป้้าหมายของชีีวิิต  
มีีรายละเอีียดดัังตารางที่่� 2

ตารางที่่� 2 
ค่่าเฉลี่่�ย และค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของความเชื่่�อต่่อเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องราง

ความเชื่่�อต่่อเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องราง	ค่ ่าเฉลี่่�ย	 S.D.	 แปลผล	อั ันดัับ

ด้้านกายภาพ 	 3.19	 0.88	 มาก	 5

ด้้านความมั่่�นคงปลอดภััย 	 3.99	 0.86	 มาก	 4

ด้้านการอยู่่�ร่่วมกัันในสัังคม 	 4.03	 0.95	 มาก	 2

ด้้านการมีีเกีียรติิยศ 	 4.02	 0.87	 มาก	 3

ด้้านการบรรลุุเป้้าหมายของชีีวิิต	 4.05	 0.88	 มาก	 1

                    รวม	 3.85	 0.88	 มาก

	 จากตารางที่่� 2 ข้้างต้้น พบว่่า ผู้้�บริิโภคในจัังหวััดนนทบุรีีมีีความเชื่่�อต่่อเครื่่�องประดัับประเภท
เครื่่�องรางโดยภาพรวมอยู่่�ในระดัับมาก มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 3.85 (S.D. = 0.88) 
	 เมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายด้้าน พบว่่า ด้้านการบรรลุุเป้้าหมายของชีีวิิตอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด มีีค่่าเฉลี่่�ย
เท่่ากัับ 4.05 (S.D. = 0.88) รองลงมา ด้้านการอยู่่�ร่่วมกัันในสัังคม มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.03 (S.D. = 0.95)  
ด้้านการมีีเกีียรติิยศ มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.02 (S.D. = 0.87) ด้้านความมั่่�นคงปลอดภััย มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 3.99 
(S.D. = 0.86) และด้้านการมีีเกีียรติิยศ มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 3.19 (S.D. = 0.88) ตามลำำ�ดัับ
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ผลการวิิเคราะห์์ระดัับการตััดสิินใจเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องราง
	ก ารวิิเคราะห์์ระดัับการตััดสินใจเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องราง ได้้แก่่ การรัับรู้้�ความต้้องการ  
การค้้นหาข้้อมููล การประเมิินทางเลืือก การตัดัสินิใจซื้้�อ และพฤติิกรรมหลังัการซ้ื้�อ มีรีายละเอีียดดังัตารางที่่� 3

ตารางที่่� 3 
ค่่าเฉลี่่�ย และค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของการตััดสิินใจเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องราง

การตััดสิินใจเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องราง	ค่ ่าเฉลี่่�ย	 S.D.	 แปลผล	อั ันดัับ

การรัับรู้้�ความต้้องการ	 4.29	 0.49	 มากที่่�สุุด	 2

การค้้นหาข้้อมููล	 4.29	 0.56	 มากที่่�สุุด	 2

การประเมิินทางเลืือก	 4.28	 0.54	 มากที่่�สุุด	 3

การตััดสิินใจซื้้�อ	 4.29	 0.53	 มากที่่�สุุด	 2

พฤติิกรรมหลัังการซื้้�อ	 4.34	 0.55	 มากที่่�สุุด	 1

                       รวม	 4.30	 0.48	 มากที่่�สุุด
	
	 จากตารางที่่� 3 ข้้างต้้น พบว่่า ผู้้�บริิโภคในจัังหวััดนนทบุุรีีมีีการตััดสิินใจเครื่่�องประดัับประเภท
เครื่่�องรางโดยภาพรวมอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.30 (S.D. = 0.48) 
	 เมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายด้้าน พบว่่า พฤติิกรรมหลัังการซ้ื้�ออยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 
4.34 (S.D. = 055) รองลงมา การรัับรู้้�ความต้้องการ มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.29 (S.D. = 0.49) เท่่ากัับการค้้นหา
ข้้อมููล มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.29 (S.D. = 0.56) การตััดสิินใจซื้้�อ มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.29 (S.D. = 0.53) และ
การประเมิินทางเลืือก มีีค่่าเฉลี่่�ยเท่่ากัับ 4.28 (S.D. = 0.54) ตามลำำ�ดัับ

ผลการทดสอบสมมติิฐานการวิิจััย
	ส มมติิฐานการวิิจััยที่่� 1 ผู้้�บริิโภคในจัังหวััดนนทบุุรีีที่่�มีีลัักษณะทางประชากรศาสตร์์แตกต่่างกัันมีี
การตััดสิินใจซื้้�อเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องรางผ่่านแอปพลิิเคชััน TikTok แตกต่่างกััน 

ตารางที่่� 4 
ผลการทดสอบสมมติิฐานการวิิจััยที่่� 1

ลัักษณะทางประชากรศาสตร์์	 t/F	 Sig.

เพศ (t–Test)	 2.632**	 0.009

อายุุ (F–Test)	 1.029	 0.392

ระดัับการศึึกษา (F–Test)	 7.493**	 0.001

อาชีีพ (F–Test)	 7.106***	 0.000

รายได้้ (F–Test)	 3.311*	 0.011

สถานภาพสมรส (F–Test)	 1.362	 0.257

*, **, ***แตกต่่างอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.05, 0.01 และ 0.001 ตามลำำ�ดัับ
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	 จากตารางที่่� 4 ข้้างต้้น พบว่่า ผู้้�บริิโภคในจัังหวััดนนทบุุรีีที่่�มีีเพศ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ และ 
รายได้้ มีีค่่า Sig. น้้อยกว่่า 0.05 จึึงปฏิิเสธสมมติิฐาน H0 และยอมรัับมมติิฐาน H1 หมายความว่่า ผู้้�บริิโภค 
ในจัังหวััดนนทบุุรีีที่่�มีีเพศ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ และรายได้้แตกต่างกัันมีีการตััดสิินใจซื้้�อเครื่่�องประดัับ
ประเภทเครื่่�องรางผ่่านแอปพลิิเคชััน TikTok แตกต่่างกััน 
	 สมมติิฐานการวิิจััยท่ี่� 2 การตลาดเชิิงเนื้้�อหามีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อเครื่่�องประดัับประเภท
เครื่่�องรางผ่่านแอปพลิิเคชััน TikTok ของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดนนทบุุรีี 

ตารางที่่� 5 
ผลการทดสอบสมมติิฐานการวิิจััยที่่� 2
	
		  Unstandardized 	Standardized	 Collinearity
		  Coefficients	 Coefficients	 Statistics
		  B	 Std.	 Beta			   Tolerance	 VIF

ค่่าคงที่่�	 0.556	 0.115		  4.846***	 0.000

ด้้านเนื้้�อหาที่่�ให้้ความ 	 0.230	 0.033	 0.237	 6.914***	 0.000	 0.549	 1.821
บัันเทิิง

ด้้านเนื้้�อหาที่่�เป็็น 	 0.279	 0.032	 0.322	 8.859***	 0.000	 0.492	 2.033
ประโยชน์์

ด้้านเนื้้�อหาที่่�เข้้าถึึง	 0.368	 0.034	 0.421	 10.960***	 0.000	 0.439	 2.278
อารมณ์์และความรู้้�สึึก

R2= 0.741, Adjusted R² = 0.739, Std. Error of the Estimate = 0.246, F = 381.276, Sig. = 0.000
***มีีอิิทธิิพลอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.001

	 จากตารางที่่� 5 ข้้างต้้น ผลการทดสอบสมมติิฐานการวิิจััยด้้วยสถิิติิการถดถอยพหุุคููณ (Multiple 
Regression Analysis) วิธิีกีาร Enter มีคี่า่สัมัประสิทิธิ์์�สหสัมัพันัธ์ก์ารพยากรณ์ ์(R2=0.741) หรืือมีคี่า่ทำำ�นาย
สมการณ์์ได้้ร้้อยละ 74.10 เนื่่�องจากมีีค่่า VIF (องค์์ประกอบความแปรปรวนที่่�สููงเกิินความเป็็นจริิง) ไม่่เกิิน 
10.00 และมีีค่่า Tolerance (ค่่ายอมรัับ) มากกว่่า 0.20 (กััลยา วานิิชย์์บััญชา, 2562) สรุุปว่่า สามารถนำำ�
ไปใช้้ทดสอบสมมติิฐานด้้วยสถิิติิ Multiple Regression Analysis และใช้้ในการพยากรณ์์ความสััมพัันธ์์ได้้ 
จากการทดสอบสมการถดถอยพหุุคููณเชิิงเส้้น อาศััยการวิิเคราะห์์ความถดถอยพหุุคููณ วิิธีี Enter โดยสมการ
มีีตััวแปรอิิสระ 3 ตััวแปร และพบตััวแปรอิิสระจำำ�นวน 3 ตััวแปร คืือ เนื้้�อหาที่่�เข้้าถึึงอารมณ์์และความรู้้�สึึก  
(    ) (Beta = 0.421) รองลงมา เนื้้�อหาที่่�เป็็นประโยชน์์ (      ) (Beta = 0.322) และเนื้้�อหาที่่�ให้้ความบัันเทิิง  
(     ) (Beta = 0.237) มีคี่า่ Sig. น้้อยกว่า่ 0.05 จึงึปฎิเิสธสมมติฐิาน H0 และยอมรับัสมมติฐิาน H1 หมายความ
ว่า่ การตลาดเชิงิเนื้้�อหาด้้านเนื้้�อหาที่่�เข้้าถึึงอารมณ์์และความรู้้�สึึก ด้้านเนื้้�อหาที่่�เป็น็ประโยชน์ และด้้านเนื้้�อหา
ที่่�ให้้ความบันัเทิงิมีอีิทิธิพิลต่อ่การตัดัสินิใจซ้ื้�อเครื่่�องประดับัประเภทเครื่่�องรางผ่า่นแอปพลิเิคชันั TikTok ของ
ผู้้�บริโิภคในจังัหวัดันนทบุรุีใีนทิศิทางเดียีวกันั อย่า่งมีนีัยัสำำ�คัญัที่่�ระดับั 0.001 นำำ�มาแทนค่า่ในสมการพยากรณ์์
ได้้ดัังนี้้�

 y = 0.556 + 0.230    + 0.279     + 0.368   

       t	          Sig.การตลาดเชิิงเนื้้�อหา
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       t	          Sig.
		  Unstandardized 	Standardized	 Collinearity
		  Coefficients	 Coefficients	 Statistics
		  B	 Std.	 Beta			   Tolerance	 VIF

ความเชื่่�อ

	 สมมติฐิานการวิจิัยัที่่� 3 ความเชื่่�อมีีอิทิธิพลต่อการตััดสินใจซ้ื้�อเคร่ื่�องประดัับประเภทเคร่ื่�องรางผ่่าน
แอปพลิิเคชััน TikTok ของผู้้�บริิโภค

ตารางที่่� 6 
ผลการทดสอบสมมติิฐานการวิิจััยที่่� 3

ค่่าคงที่่�	 2.906	 0.090		  32.399***	 0.000
ด้้านกายภาพ 	 -0.164	 0.049	 -0.299	 -3.337**	 0.001	 0.183	 5.465

ด้้านความมั่่�นคง 	 0.132	 0.062	 0.238	 2.149*	 0.032	 0.120	 8.340
ปลอดภััย
ด้้านการอยู่่�ร่่วมกััน 	 0.112	 0.059	 0.211	 1.908	 0.057	 0.121	 9.292
ในสัังคม
ด้้านการมีีเกีียรติิยศ 	 0.241	 0.064	 0.439	 3.773***	 0.000	 0.106	 9.400

ด้้านการบรรลุุ	 0.021	 0.060	 0.039	 0.349	 0.727	 0.120	 8.344
เป้้าหมายของชีีวิิต	

R2= 0.414, Adjusted R² = 0.407, Std. Error of the Estimate = 0.371, F = 56.233, Sig. = 0.000
*, **, ***มีีอิิทธิิพลอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.05, 0.01 และ 0.001 ตามลำำ�ดัับ

	 จากตารางที่่� 6 ข้้างต้้น ผลการทดสอบสมมติิฐานการวิิจััยด้้วยสถิิติิการถดถอยพหุุคููณ วิิธีีการ  
Enter ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์การพยากรณ์์ (R2=0.414) หรืือมีีค่่าทำำ�นายสมการณ์์ได้้ร้้อยละ 41.40 
เนื่่�องจากมีคี่า่ VIF ไม่เ่กินิ 10.00 และมีคี่า่ Tolerance มากกว่า 0.20 สรุุปว่า่สามารถนำำ�ไปใช้้ทดสอบสมมติฐิาน
ด้้วยสถิิติิ Multiple Regression Analysis และใช้้ในการพยากรณ์์ความสััมพัันธ์์ได้้ จากการทดสอบสมการ
ถดถอยพหุุคููณเชิิงเส้้น อาศััยการวิิเคราะห์์ด้้วยสถิิติิถดถอยพหุุคููณ วิิธีี Enter โดยสมการมีีตััวแปรอิิสระรวม  
5 ตััวแปร และพบตััวแปรอิิสระจำำ�นวน 3 ตััวแปร คืือ การมีีเกีียรติิยศ (     ) (Beta = 0.439) รองลงมา 
กายภาพ (     ) (Beta = 0.299) และความมั่่�นคงปลอดภััย (    ) (Beta = 0.238) มีีค่่า Sig. น้้อยกว่่า 
0.05 จึึงปฎิิเสธสมมติิฐาน H0 และยอมรัับสมมติิฐาน H1 หมายความว่่า ความเชื่่�อด้้านการมีีเกีียรติิยศ  
ด้้านกายภาพ และด้้านความมั่่�นคงปลอดภัย มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสินใจซ้ื้�อเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องราง
ผ่่านแอปพลิเคชััน TikTok ของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดนนทบุรีี อย่่างมีีนััยสำำ�คััญ โดยการมีีเกีียรติิยศและ 
ความมั่่�นคงปลอดภััยมีีอิิทธิิพลในทิิศทางเดีียวกััน ขณะที่่�กายภาพมีีอิิทธิิพลในทิิศทางตรงกัันข้้าม นำำ�มาแทน
ค่่าในสมการพยากรณ์์ได้้ดัังนี้้�

y = 2.906 - 0.164      + 0.132      + 0.241 
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อภิิปรายผล
	ผู้ ้�วิิจััยสามารถอภิิปรายผลตามวััตถุุประสงค์์ของการวิิจััยได้้ดัังนี้้�
	ก ารตัดัสินิใจซื้้�อเครื่่�องประดับัประเภทเครื่่�องรางผ่า่นแอปพลิเิคชันั TikTok ของผู้้�บริโิภคในจังัหวัดั
นนทบุุรีี อยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด ผู้้�วิิจััยมีีความเห็็นว่่าเนื่่�องมาจากผู้�บริิโภคทราบความต้้องการของตนเองว่่า
ต้้องการเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องรางเพราะสาเหตุุใด เช่่น การเสริิมดวงชะตา การเงิิน หรืือการทำำ�งาน 
โดยเชื่่�อในคำำ�แนะนำำ�ของสำำ�นัักงานขาย มีีการซ้ื้�อซ้ำำ��และแนะนำำ�ให้้ผู้�อื่่�นซ้ื้�อตาม สอดคล้้องกัับแนวคิดของ  
ศิิริิวรรณ เสรีีรััตน์์ และคณะ (2563) และ Kotler and Keller (2012) เกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมหลัังการซื้้�อจะเกิิด
ขึ้้�นก็ต็่อ่เมื่่�อผู้้�บริโิภคได้้ซื้้�อสินิค้้าไปแล้้ว ใช้้งานแล้้ว และเกิดิความรู้้�สึกึพึงึพอใจ หรืือไม่พ่ึงึพอใจทำำ�ให้้แสดงออก
ในแบบต่่าง ๆ เช่่น บอกต่่อให้้ผู้้�อื่่�นซื้้�อหรืือไม่่ซ้ื้�อ หรืือการกลัับมาซื้้�อซ้ำำ�� นอกจากนี้้� การศึึกษานี้้�ยััง พบว่่า   
ผู้้�บริโิภคในจัังหวััดนนทบุรีทีี่่�มีเีพศ ระดัับการศึกึษา อาชีพี และรายได้้แตกต่างกัันทำำ�ให้้มีการตััดสินิใจซ้ื้�อเคร่ื่�อง
ประดัับประเภทเครื่่�องรางผ่่านแอปพลิิเคชััน TikTok แตกต่่างกััน ผู้้�วิิจััยมีีความเห็็นว่่า การที่่�ผู้้�บริิโภคมีีเพศ
แตกต่่างกัันทำำ�ให้้ถููกเลี้้�ยงดููและหล่่อหลอมจากสังคมแตกต่างกััน การได้้รับการศึึกษาทำำ�ให้้มีีโอกาสในสัังคม 
และประกอบอาชีีพแตกต่่างกัันทำำ�ให้้มีีรายได้้และกำำ�ลัังซื้้�อแตกต่างกััน มีีความสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ 
เศวต วััชรเสถีียร (2556) ที่่�พบว่่า เพศที่่�แตกต่างกัันทำำ�ให้้มีีรููปแบบการตััดสิินใจซื้้�อของเจเนอเรชั่่�นวาย 
แตกต่่างกััน และสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของพรรณปพร จัันทร์์ฉาย และคณะ (2566) ที่่�พบว่่า กลุ่่�มผู้้�หญิิง 
ในกรุุงเทพมหานครที่่�มีีอายุุ สถานภาพสมรส ระดัับการศึึกษา อาชีีพ และรายได้้ต่่อเดืือนแตกต่่างกัันทำำ�ให้้มีี
พฤติิกรรมและทััศนคติิด้้านความเชื่่�อในการเช่่าซื้้�อเครื่่�องรางประเภทกำำ�ไลหิินมงคลแตกต่่างกััน
	ก ารศึึกษาพบว่่า การตลาดเชิิงเนื้้�อหาด้้านเนื้้�อหาที่่�เข้้าถึึงอารมณ์์และความรู้้�สึึก ด้้านเนื้้�อหาที่่�เป็็น
ประโยชน์์ และด้้านเนื้้�อหาที่่�ให้้ความบัันเทิิงมีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องราง
ผ่่านแอปพลิิเคชััน TikTok ของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดนนทบุุรีี ผู้้�วิิจััยมีีความเห็็นว่่า เนื่่�องมาจากด้้านเนื้้�อหา 
ที่่�เข้้าถึึงอารมณ์์และความรู้้�สึึกเกิิดจากเนื้้�อหาที่่�นำำ�เสนอเกี่่�ยวกัับเครื่่�องประดัับประเภทเคร่ื่�องรางที่่�สามารถ
สร้้างความตระหนัักหรืือการรัับรู้้�ถึึงคุุณค่่าของสิินค้้า ด้้านเนื้้�อหาที่่�เป็็นประโยชน์จากเนื้้�อหาที่่�นำำ�เสนอ 
เกี่่�ยวกับเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องรางสามารถเปรีียบเทีียบคุุณภาพและราคาของร้้านค้้าอื่่�นได้้ และ 
ด้้านเนื้้�อหาที่่�ให้้ความบัันเทิิงจากเนื้้�อหาที่่�นำำ�เสนอเกี่่�ยวกัับเคร่ื่�องประดัับประเภทเครื่่�องรางจากดาราหรืือ 
บุุคคลที่่�มีีชื่่�อเสีียงสามารถดึึงดููดความสนใจได้้ การที่่�สามารถเปรีียบเทีียบคุุณภาพและราคาของร้้านค้้าอื่่�นได้้ 
และสร้้างความตระหนัักหรืือการรัับรู้้�ถึึงคุุณค่่าของสิินค้้า สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของเมธชนััน สุุขประเสริิฐ  
(2558) ที่่�พบว่่า การตลาดเชิิงเนื้้�อหาด้้านเนื้้�อหาที่่�ให้้ความบัันเทิิง ด้้านเนื้้�อหาที่่�เป็็นประโยชน์์ และด้้าน 
เนื้้�อหาที่่�เข้้าถึึงอารมณ์์และความรู้้�สึึกส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านการใช้้ยููทููป อีีกทั้้�งยัังพบว่่า ความเชื่่�อ 
ด้้านการมีีเกีียรติิยศ ด้้านกายภาพและด้้านความมั่่�นคงปลอดภัยมีีอิิทธิพลต่่อการตััดสินใจซื้้�อเครื่่�องประดัับ 
ประเภทเคร่ื่�องรางผ่่านแอปพลิิเคชััน TikTok ของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดนนทบุุรีี ผู้้�วิิจััยมีีความเห็็นว่่า 
เนื่่�องมาจากความเชื่่�อเกี่่�ยวกับการมีีเคร่ื่�องประดัับประเภทเครื่่�องรางทำำ�ให้้ได้้รัับการยกย่่องชมเชยในด้้าน 
ความดีีต่่าง ๆ ช่่วยเสริิมดวงชะตา ความรุ่่�งเรืือง โชคลาภ ช่่วยป้้องกัันอัันตรายต่่าง ๆ เช่่น อุุบััติิเหตุุ  
สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของพรรณปพร จัันทร์ฉาย และคณะ (2566) ที่่�พบว่่า ความเชื่่�อในโชคลางหรืือ 
ปาฏิิหาริิย์์มีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมและทััศนคติิด้้านความเชื่่�อในการเช่่าซื้้�อเครื่่�องรางประเภทกำำ�ไลหิินมงคล 
ของกลุ่่�มผู้้�หญิิงในกรุุงเทพมหานคร
	ผลก ารวิิจััยในครั้้�งนี้้�อาจจะไม่่ครอบคลุุมทั้้�งอุุตสาหกรรมเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องราง 
ในแอปพลิิเคชััน TikTok เนื่่�องจากการเลืือกกลุ่่�มตััวอย่่างเฉพาะจัังหวััดนนทบุุรีี อาจไม่่สะท้้อนความคิิดเห็็น
ของประชากรทั้้�งประเทศ
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ข้้อเสนอแนะ
ข้้อเสนอแนะที่่�ได้้จากงานวิิจััย
	ผู้ ้�วิิจััยมีีข้้อเสนอแนะจากผลการวิิจััยดัังนี้้�
	 1. ผู้้�ประกอบธุุรกิิจเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องรางสามารถกำำ�หนดส่วนตลาดได้้จากลัักษณะ 
ทางประชากรศาสตร์์จากปััจจััยเพศ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ และรายได้้ และใช้้การส่ื่�อสารในแต่่ละส่่วนที่่�
เหมาะสมกัับกลุ่่�มนั้้�น ๆ
	 2. ผู้้�ประกอบธุุรกิิจเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องรางสามารถใช้้การตลาดเชิิงเนื้้�อหาด้้านเนื้้�อหา
ที่่�ให้้ความบัันเทิิงด้้วยการนำำ�เสนอเกี่่�ยวกับเครื่่�องประดัับประเภทเคร่ื่�องรางจากดาราหรืือบุุคคลที่่�มีีช่ื่�อเสีียง  
ด้้านเนื้้�อหาที่่�เป็็นประโยชน์์โดยการเปรีียบเทีียบราคาให้้เห็็นความคุ้้�มค่่า และด้้านเนื้้�อหาที่่�เข้้าถึึงอารมณ์์และ
ความรู้้�สึึกด้้วยการสร้้างความตระหนัักหรืือการรัับรู้้�ถึึงคุุณค่่าของสิินค้้า
	 3. ผู้้�ประกอบธุุรกิิจเคร่ื่�องประดัับประเภทเครื่่�องรางใช้้การส่ื่�อสารการตลาด เพ่ื่�อสร้้างความเชื่่�อ 
ด้้านกายภาพด้้วยการนำำ�เสนอว่่า เครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องรางช่่วยลดความตึึงเครีียดในภาวะวิิกฤติิ  
ด้้านความมั่่�นคงปลอดภััยใช้้การสร้้างความเชื่่�อว่่าเครื่่�องรางจะช่่วยเสริิมดวงชะตา ความรุ่่�งเรืือง โชคลาภ  
ช่่วยป้้องกัันอัันตรายต่่าง ๆ เช่่น อุุบััติิเหตุุ และด้้านการมีีเกีียรติิยศใช้้การสร้้างความเชื่่�อว่่าจะช่่วยสร้้างเสริิม
บุุญบารมีี ความเคารพยำำ�เกรง ดููน่่าเกรงขาม
	 4. ผู้้�ประกอบธุรุกิจิเคร่ื่�องประดับัประเภทเคร่ื่�องรางควรใช้้กลยุทุธ์ก์ารตลาดเชิงิเนื้้�อหา เพื่่�อโน้้มน้้าว
ให้้กลุ่่�มเป้้าหมายเกิดิความเชื่่�อด้้านกายภาพ ด้้านความมั่่�นคงปลอดภัย และด้้านการมีีเกีียรติิยศเกิดิพฤติิกรรม
การซื้้�อหรืือการบอกต่่อ

ข้้อเสนอแนะในการวิิจััยครั้้�งถััดไป
	 1. ควรทำำ�การศึึกษาเฉพาะเจาะจงเคร่ื่�องประดัับประเภทเครื่่�องราง เช่่น กำำ�ไลข้้อมืือ จี้้� แหวน  
หรืืออื่่�น ๆ 
	 2. ควรทำำ�การศึึกษาการตััดสิินใจซ้ื้�อเครื่่�องประดัับประเภทเครื่่�องรางผ่่านแอปพลิเคชััน TikTok  
ของผู้้�บริโิภคในภููมิภิาคอื่่�น ๆ  เช่น่ ในภาคตะวัันออกเฉียีงเหนืือที่่�มีคีวามเชื่่�อเกี่่�ยวกับัพญานาคเพ่ื่�อเปรียีบเทียีบ
กัับงานวิิจััยในครั้้�งนี้้�
	 3. ควรใช้้วิิธีีการวิิจััยแบบผสม (Mixed Method) ด้้วนการวิิจััยเชิิงปริิมาณ (Quantitative  
Research) วิธีิีการวิจัิัยเชิงิสำำ�รวจ (Survey Research) ร่ว่มกัับการวิจัิัยเชิงิคุุณภาพ (Qualitative Research) 
ด้้วยการสััมภาษณ์์เชิิงลึึก (In-Depth Interview) เพื่่�อศึึกษาประเด็็นอื่่�น ๆ ที่่�อาจจะพบจากการสััมภาษณ์์ 
เนื่่�องจากเป็็นวิิธีีการที่่�สามารถโต้้ตอบกัันได้้ทัันทีี ทำำ�ให้้สามารถเจาะลึึกข้้อมููลที่่�ผู้้�ให้้สััมภาษณ์์สนใจเป็็นพิิเศษ
ได้้ในทัันทีี 
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