
ปัจจัยด้านบคุลิกภาพของพนักงานขาย คุณภาพความสัมพันธ์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
และกลยุทธ์การตลาดเชงิสร้างคุณค่ามนุษย์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเครื่องประดบั

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

Salesperson’s Personality, Relationship Quality, Brand image, And 
Human Value Marketing Affecting Cutomers’ Purchase Decision on 

Accessory in Bangkok 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขาย คุณภาพความสัมพันธ์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และกลยุทธ์
การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

Salesperson’s Personality, Relationship Quality, Brand image, And Human Value 
Marketing Affecting Cutomers’ Purchase Decision on Accessory in Bangkok 

 
 
 
 
 
 
 

ณัฐฐา จันทร์จรัสวงษ์ 
 
 
 
 
 
 
 

 
การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร 

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2556 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

©2558 
ณัฐฐา จันทร์จรัสวงษ์ 

สงวนลิขสิทธ์ิ 





 
 

 
 

ณัฐฐา จันทร์จรัสวงษ์. ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, กุมภาพันธ์ 2558, บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.  
ปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขาย คุณภาพความสัมพันธ์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และกลยุทธ์
การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (115 หน้า) 
อาจารย์ที่ปรึกษา: ดร. นิตนา ฐานิตธนกร 
 

บทคัดย่อ 
 

การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขาย ด้าน
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ABSTRACT 

 
 The study aimed to examine the factors on salesperson’s personality, 
relationship quality, brand image, and human value marketing affecting the purchase 
decision on accessories of customers in Bangkok. Closed-ended survey questionnaires 
with the reliability of .977 were implemented to collect data from 200 customers 
who bought accessories in Bangkok. Data were statistically analyzed using descriptive 
statistics including percentage, mean and standard deviation, and inferential statistics 
regarding one-way ANOVA and multiple regressions. The research results indicated 
that the majority of participants were female with a bachelor’s degree.  They were 
business owners and earned an average monthly 25,001-30,000 baht.  Most of them 
bought accessories from online shops around once a month.  The type of 
accessories that they bought was decorative accessories such as bags, belts, etc.  An 
influential person on their accessories’ buying decision was themselves and they 
spent 3,003-4,000 baht on each shopping.  The results of hypotheses testing by one-
way ANOVA showed that the differences of salesperson’s personalities did not affect 
the purchase decision on accessories of customers in Bangkok. The findings on 
multiple regressions analysis revealed that human value marketing activities in terms 
of co-creation affected the purchase decision on accessories of customers in Bangkok 
the most, followed by the innovation and understanding respectively. These factors 
predicted the customer purchase decision on accessories in Bangkok of 78.9 percent 
at .05 statistically significant level. 

  
Keyword : Purchase decision, accessories and jewelries, relationship quality, brand 

image, human value marketing 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา 

ในปัจจุบันเคร่ืองประดับเป็นสิ่งหนึ่งในกระแสวัฒนธรรมที่ใช้ควบคู่กับเสื้อผ้าและเคร่ืองแต่ง
กายอ่ืนๆ เคร่ืองประดับเป็นสื่อสัญลักษณ์ทีบ่่งบอกถึงวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม ค่านิยม รวมไปถึง
นิสัยใจคอของผู้สวมใส่ได้เป็นอย่างดี เคร่ืองประดับนอกจากนํามาสวมใส่เพ่ือความสวยงามแล้วยัง
สามารถแสดงออกถึงฐานะของผู้สวมใส่ได้อีกด้วย แม้ว่าคุณประโยชน์ของเคร่ืองประดับจะมีอยู่น้อย
มากเมื่อเปรียบเทียบกับคุณประโยชน์ของส่ิงของอ่ืนๆ ที่ใช้ในชีวิตประจําวันแต่เคร่ืองประดับก็มีความ
สวยงามเป็นจุดประทับใจที่จะทําให้ผู้สวมใส่เกิดความม่ันใจเมื่อได้สวมใส่ ดังเช่นสุภาษิตที่กล่าวไว้ว่า 
“ไก่งามเพราะขน คนงามเพราะแต่ง” เคร่ืองประดับเป็นส่วนประกอบที่จะช่วยให้การแต่งกายมีความ
สมบูรณ์ย่ิงขึ้น อีกทั้งทําให้มีบุคลิกภาพที่ดีและจะกลายเป็นลักษณะเฉพาะตัวของบุคคลน้ันๆ (วรรณ
รัตน์ อินทร์อํ่า, 2554) การสวมใส่เครื่องประดับของแต่ละบุคคลมีเหตุผลในการสวมใส่ทีแ่ตกต่างกัน
ออกไป นอกจากสวมใส่เพ่ือความสวยงามและความมั่นใจแล้ว การสวมใส่เคร่ืองประดับยังเป็นสิ่งที่ยึด
เหน่ียวจิตใจได้อีกด้วย เช่นการสวมใส่เครื่องประดับทางศาสนา เพ่ือแสดงออกว่าตนเองนับถือศาสนา
ใด หรือการสวมใส่เคร่ืองประดับที่แสดงถึงยศตําแหน่ง เพ่ือเสริมสร้างบารมีให้แก่ผู้สวมใส ่
(สารานุกรมไทยสําหรับเยาวชน, 2553) 

ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาแม้ว่าภาวะเศรษฐกิจซบเซาจะส่งผลใหห้ลายอุตสาหกรรมของไทย
ชะลอตัวลง แต่กรมส่งเสริมอุตสาหกรรมยังคงให้ความสําคัญต่อการสร้างมูลค่าเพ่ิมใหก้ับสินค้าแฟช่ัน
ไทย เพ่ือแข่งขนักับประเทศคู่แข่ง อีกทั้งสินค้าแฟช่ันไทยยังคงเป็นท่ีต้องการของผู้บริโภค และ
อุตสาหกรรมแฟช่ันไทยเป็นอุตสาหกรรมที่มบีทบาทสําคัญในการขับเคลือ่นเศรษฐกิจของประเทศ
โดยรวม 
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ตารางที่ 1.1: มูลค่าการนําเข้าและมูลค่าการส่งออกกลุ่มอุตสาหกรรมแฟช่ันไทย ปีพ.ศ. 2556 
 

อุตสาหกรรมแฟชั่นไทย มูลค่าการนาํเข้า (ล้านบาท) มูลค่าการสง่ออก (ล้านบาท) 
สิ่งทอและเคร่ืองนุ่งห่ม 155,092.06 247,956.24 
เคร่ืองหนังและรองเท้า 11,432.02 56,918.20 
อัญมณีและเครื่องประดับ 604,553.65 333,218.80 

รวม 771,077.73 638,093.24 
 
ที่มา : กระทรวงอุตสาหกรรม กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม. (2556). มลูค่าการนําเข้าและมูลค่าการ

ส่งออกกลุ่มอุตสาหกรรมแฟช่ันไทย. สืบค้นจาก
http://www.industry.go.th/industry/index.php/component/k2/item/707?rss_id=3
85. 

 
จากข้อมูลในตารางที่ 1.1 ซึ่งแสดงมูลค่าการนําเข้าและมลูค่าการส่งออกของอุตสาหกรรม

แฟช่ันไทยทั้ง 3 สาขา จะพบว่าอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับมีมูลค่าการนําเข้าและมูลค่า
การส่งออกสูงกว่าอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม และอุตสาหกรรมเคร่ืองหนังและรองเท้า แต่
จากข้อมูลพบว่า ในปี พ.ศ. 2556 อุตสาหกรรมอัญมณีและเคร่ืองประดับมีมูลค่าการนําเข้าสูงกว่า
มูลค่าการส่งออกถึง 271,334.85 ล้านบาท จากข้อมูลในตารางจึงสรุปได้ว่าอุตสาหกรรมอัญมณีและ
เคร่ืองประดับมีแนวโน้มมูลคา่การนําเข้ามากกว่ามูลค่าการส่งออก เน่ืองจากการบริโภคเครื่องประดับ
ที่นําเข้าจากต่างประเทศมีมากกว่าการบริโภคเครื่องประดับที่ผลิตภายในประเทศ (สํานักงาน
คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2553) สําหรับภาพรวมอุตสาหกรรมแฟช่ัน
ไทยในป2ี557 อุตสาหกรรมแฟช่ันไทยมีแนวโน้มชะลอตัวลง เน่ืองจากไทยมีความเสียเปรียบในด้าน
ปัจจัยการผลิตเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่ง ส่งผลให้ต้นทุนการผลิตสงูกว่า นอกจากนี้แนวโน้ม
เศรษฐกิจโลกยังไม่ฟ้ืนตัวมากนักทําให้ผู้บริโภคท่ัวโลกชะลอและลดการบริโภคสินค้ากลุม่แฟช่ันซึ่งเป็น
สินค้ากลุ่มที่ไมจ่ําเป็นต่อการบริโภคในชีวิตประจําวัน (อรรชกา สีบุญเรอืง, 2557) 
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ตารางที่ 1.2 : ข้อมูลผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (ลา้นบาท) ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2555 – 2557 
 

ปี พ.ศ. ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (ล้านบาท) 
2557 2,964,026.00 
2556 2,999,658.00 
2555 2,968,902.00 
รวม 8,932,586.00 

 

ที่มา: ระบบฐานข้อมูลเศรษฐกิจมหภาค. (2557). ข้อมูลผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ. สืบค้น
จาก http://119.63.88.209/Macroecon/OIE_GDP.aspx. 

 

ทั้งน้ี จากข้อมลูผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ ซึ่งเป็นตัวเลขทางเศรษฐกิจทีส่ําคัญที่สุด
ตัวหน่ึงที่บ่งบอกถึงมูลค่าของสินค้าและบริการข้ันสุดท้ายทัง้หมดในประเทศในช่วงระยะเวลาหน่ึงๆ 
พบว่า ในปี พ.ศ. 2557 ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศลดลงจากปี พ.ศ. 2556จากตารางที่ 1.2 
แสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศในปี พ.ศ.2555คือ 2,968,902.00 ล้านบาทและ
เพ่ิมขึ้นในปี พ.ศ.2556 เป็น 2,999,658.00 ล้านบาท แต่ในปี พ.ศ.2557 ผลิตภัณฑ์มวลรวม
ภายในประเทศลดลงเหลือเพียง 2,964,026.00 ล้านบาทจากการเปลี่ยนแปลงของตัวเลขผลิตภัณฑ์
มวลรวมภายในประเทศในปี พ.ศ.2557 แสดงให้เห็นว่าสินค้าและบริการภายในประเทศลดลง มกีาร
ลงทุนน้อยลง ทําให้เศรษฐกิจหดตัว ซึ่งส่งผลกระทบโดยตรงต่ออุตสาหกรรมเครื่องประดับและ
อุตสาหกรรมอ่ืนๆ (ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ, 2552) 
 

ตารางที่ 1.3: ข้อมูลจํานวนสถานประกอบการและจํานวนแรงงาน อุตสาหกรรมแฟช่ันไทย 
                ต้ังแต่ปี พ.ศ.2555-2556 
 

ปี พ.ศ. จํานวนสถานประกอบการ จํานวนแรงงาน 
2556 25,130 2,184,506 
2555 33,368 2,903,000 
รวม 58,498 5,087,506 

 

ที่มา: กระทรวงอุตสาหกรรม กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม. (2556). จํานวนสถานประกอบการ 
 และจํานวนแรงงาน อุตสาหกรรมแฟช่ันไทย. สืบค้นจาก  http://www.industry.go.th/ 
industry/index.php/component/k2/item/707?rss_id=385 
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เน่ืองจากอุตสาหกรรมแฟช่ันไทยที่ชะลอตัวลง ส่งผลให้จํานวนสถานประกอบการมีจํานวน
ลดลง จากตารางที่ 1.3 ในปี พ.ศ.2555 จํานวนสถานประกอบการมีจํานวน 33,368 แห่งเมื่อเทียบกับ
จํานวนสถานประกอบการในปี พ.ศ.2556 จํานวนสถานประกอบการลดลงเหลือเพียง 25,130 แห่ง 
ภายในระยะเวลาเพียง 1 ปี จํานวนสถานประกอบการลดลงถึง 8,238 แห่ง ซึ่งส่งผลกระทบโดยตรง
ต่อจํานวนแรงงานในอุตสาหกรรมแฟช่ันไทย ที่ในปี พ.ศ.2555 จํานวนแรงงานมีตัวเลขถึง 2,903,000
และลดลงในป ีพ.ศ.2556 ทีจ่ํานวนแรงงานตัวเลขลดลงเหลือ 2,184,506 จากข้อมูลดังกล่าวสรุปได้
ว่า ไม่เพียงแต่ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมแฟช่ันไทยเท่าน้ันที่ได้รับผลกระทบ แต่ยังส่งผลกระทบต่อ
แรงงานภายในประเทศด้วย (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2556) 

ดังน้ันเพ่ือเป็นการกระตุ้นเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมแฟช่ันไทยให้เกิดการต่ืนตัวกระทรวง
อุตสาหกรรมจงึได้กําหนดนโยบายสนับสนุนการจัดกิจกรรม Bangkok Fashion Avenue เพ่ือกระตุ้น
ให้เกิดการบริโภคสินค้าแฟช่ัน อีกทั้งกรมสง่เสริมอุตสาหกรรมตระหนักถึงความสําคัญในการสร้าง
ความต่ืนตัวให้กับวงการอุตสาหกรรมแฟช่ันไทย จึงได้ร่วมมือกับหน่วยงานภาคเอกชนและ
ผู้ประกอบการรายย่อยทั้งหลายในการพัฒนาอุตสาหกรรมแฟช่ันทั้ง 3 สาขา ซึ่งได้แก่ อุตสาหกรรมสิง่
ทอและเคร่ืองนุ่งห่ม อุตสาหกรรมเครื่องหนังและรองเท้า และอุตสาหกรรมอัญมณีและเคร่ืองประดับ 
โดยเฉพาะทางด้านอุตสาหกรรมเคร่ืองประดับ เน่ืองจากเคร่ืองประดับที่ผลิตภายในประเทศไทยมี
ความละเอียด สวยงาม และทันสมัย ไม่แพ้เคร่ืองประดับที่ผลิตจากต่างประเทศ ดังน้ันงาน Bangkok 
Fashion Avenue 2014 จึงจัดขึ้นเพ่ือสร้างการรับรู้และกระตุ้นผู้บริโภคและนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทย
และชาวต่างชาติ ให้ทราบถึงศักยภาพของอุตสาหกรรมแฟช่ันในกรุงเทพมหานคร ด้วยการนําเสนอ
ความสามารถอันหลากหลายของผู้ผลิตและผู้ออกแบบสินค้าแฟช่ันไทย ตลอดจนการสร้างกระแส
ความนิยมให้กบัผู้บริโภคในการเลือกใช้สินคา้แบรนด์ไทยทีม่ีรูปแบบและเอกลักษณ์ทีแ่ฝงไปด้วยความ
ทันสมัย รวมท้ังยังเป็นการกระตุ้นให้ผู้ผลิตสนิค้าในแหล่งแฟช่ันต่างๆ มองเห็นโอกาสในการพัฒนา
สินค้าของตนเองให้มีมูลค่าเพ่ิมสูงขึ้นเพ่ือรองรับการเติบโตของตลาดแฟช่ันในอนาคต โดยกิจกรรม 
Bangkok Fashion Avenue ได้จัดขึ้นเพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมแฟช่ันไทยภายใต้แนวคิด 
“Everywhere is Fashion เพราะแฟช่ันอยู่ทุกหนแห่ง” (Bangkok Fashion Avenue,2014) 

นอกเหนือจากการจัดกิจกรรมสนับสนุนอุตสาหกรรมแฟช่ันไทย Bangkok Fashion 
Avenue ที่ได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคท้ังชาวไทยและชาวต่างชาติเป็นอย่างดี ซึ่งสามารถกระตุ้น
การรับรู้ของผู้บริโภค และส่งผลให้อุตสาหกรรมแฟช่ันไทยขยายตัวเพ่ิมมากขึ้นแล้วน้ัน    
ผู้ประกอบการควรคํานึงถึงหลักการบริการที่ดี เพ่ือรักษาลูกค้าเก่าและเพิ่มลูกค้าใหม่ เพราะใน
ปัจจุบันผู้บริโภคมีทางเลือกในการเลือกซื้อสินค้าแฟช่ันเพ่ิมมากขึ้น ดังน้ันการรบริการที่ดีจะทําให้
ลูกค้าได้รับความประทับใจซึง่ส่งผลดีต่อร้านค้าโดยตรง โดยเฉพาะการให้บริการของพนักงานขายที่
เป็นสิ่งสําคัญทีสุ่ด เพราะการที่ลูกค้าตัดสินใจซื้อน้ัน เกิดจากการให้ข้อมลู การโน้มน้าวใจของพนักงาน
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ขายทั้งสิ้น ดังน้ันบุคลิกภาพของพนักงานขายจึงเป็นสิ่งสําคัญที่จะทําใหลู้กค้าเกิดความประทับใจต่อ
ร้านร้านค้า (ราชัน นาสมพงษ์, 2552) 

นอกจากน้ีการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างร้านค้าและลกูค้าก็เป็นสิ่งสําคัญที่มสี่วนช่วยให้
ลูกค้ามีความผกูพันลึกซึ้งกับแบรนด์ซึ่งเป็นการพยายามสร้างให้เกิด Customer Engagement (CE) 
ซึ่งเป็นระดับสูงสุดที่ลูกค้าจะเกิดความผูกพันทางด้านอารมณ์ (Emotional Attachment) มีความรัก
ในแบรนด์น้ันๆ มคีวามรู้สึกว่าแบรนด์เป็นส่วนหน่ึงของชีวิต และมีแนวโน้มที่จะใช้ต่อไปในอนาคตจน
ช่ัวชีวิตและมีการบอกต่อไปยังผู้อ่ืน (วิเลิศ ภูริวัชร, 2555) นอกจากน้ี มผีลงานวิจัยทางการตลาด
เก่ียวกับสาเหตุที่ลูกค้าตัดสินใจเลือกแบรนด์ของสินค้าในการซื้อของลูกค้าพบว่าการทําให้สินค้าเกิด
ความแตกต่าง (Differentiation) ที่เป็นสาเหตุที่เป็นปัจจัยรอง มิใช่สาเหตุหลักในการซือ้สินค้า ทั้งๆ 
ที่นักการตลาดมักมีการเน้นยํ้าว่าเป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคส่วนเหตุผลแรกที่
ผู้บริโภคเลือกแบรนด์ของสินค้ากลับกลายเป็นความเกี่ยวข้องและความผูกพันกับแบรนด์น้ันต่างหาก
(วิเลิศ ภูริวัชร, 2555)  

ดังน้ัน ในปัจจุบันการมีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่แข่งแกร่งจะช่วยสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 
และหากภาพลักษณ์ตราสินคา้ได้รับการบริหารเป็นอย่างดี จะส่งผลให้ธุรกิจน้ันๆ มีช่ือเสียงที่ยาวนาน
ได้ ดังน้ันการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีจึงเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดอันดับต้นๆ ทีผู่้ประกอบการควรนํามา
ประยุกต์ใช้ในการสร้างช่ือเสียงให้กับร้านค้า (จิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร, 2554) และนอกเหนือจากการ
บริหารภาพลักษณ์ตราสินค้า การนํากลยุทธ์ทางการตลาดใหม่ๆ มาปรับใช้ก็เป็นสิ่งสําคัญ ยกตัวอย่าง
เช่น บริษัท เอสซีจีได้นําเอาความต้องการของลูกค้าที่ซ่อนเร้นหรือการทําความเข้าใจลกูค้ามากกว่า
การตอบโจทย์ความต้องการเพียงผิวเผิน แต่ต้องค้นลึกลงไปในใจผู้บริโภคว่าแท้จริงต้องการอะไร 
สินค้าแบบใดจงึจะช่วยให้ลูกค้ามีความสุข รวมไปถึงการพัฒนานวัตกรรมให้มคีวามทนัสมัย สามารถ
ตอบโจทย์ลูกค้าได้อย่างสมบูรณ์แบบ อีกทั้งการเปิดโอกาสให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมในการพัฒนาและ
นําเสนอความคิดร่วมกับบริษัท อาจกล่าวได้ว่าหลักการบริหาร 4P ลดแลกแจกแถม ไม่เพียงพอต่อ
การบริหารธุรกิจอีกต่อไป (นงค์นาถ ห่านวิไล, 2554) 

ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขายด้านคุณภาพความสัมพันธ์ด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และดา้นกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์เพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจและ
ผู้ที่สนใจในการดําเนินธุรกิจจําหน่ายเครื่องประดับ สามารถนําผลการศึกษาที่ได้จากการวิจัยในครั้งน้ี
ไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนหรือปรับปรุงร้านจําหน่ายเครื่องประดับให้สอดคล้องต่อความ
ต้องการของผู้ที่สนใจซื้อเคร่ืองประดับให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขาย คุณภาพ

ความสัมพันธ์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 สมมติฐานของการวิจัย 

 งานวิจัยคร้ังนี้มีสมมติฐานการวิจัยดังน้ี 
1.3.1 ปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขายที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
1.3.2 ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.3 ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.4 ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความผูกพันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.5 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.6 ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.7 ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.8 ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีขอบเขตการศึกษาดังน้ี 

1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร 
  1.4.1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อเคร่ืองประดับในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.4.1.2 กลุม่ตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคท้ังเพศชายและหญิงที่เคยซื้อเคร่ืองประดับใน

เขตกรุงเทพมหานครโดยผู้ศึกษาได้กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็น
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โปรแกรมทีส่ร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัย
จํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จึงได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 81 ตัวอย่างซึ่งผู้วิจัยได้
เก็บข้อมูลทั้งสิน้ 200 ตัวอย่าง 

1.4.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
ผู้วิจัยจะทําการศึกษาปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยกําหนดลักษณะของตัวแปรที่จะศึกษา ดังน้ี 
1.4.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.4.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ 1)ปัจจัยด้านบุคลิกภาพของ

พนักงานขาย 2) ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจด้านความพึงพอใจและด้านความ
ผูกพัน 3) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าและ 4) ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์
ด้านความเข้าใจ ด้านนวัตกรรม และด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ 

1.4.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 
  พ้ืนที่ศึกษาที่ผูวิ้จัยใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

1.4.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาในการศึกษาในครัง้น้ีเร่ิมต้ังแต่สิงหาคม 2557 ถงึ ตุลาคม 2557 

 
1.5 ประโยชน์ของการวิจัย  
 1.5.1 ผลการศกึษาค้นคว้าครั้งน้ีจะทําให้ผู้วิจัยและผูท้ี่สนใจศึกษาด้านการตลาดได้ทราบถึง
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคว่าปัจจัยใดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับมากที่สุด และจะใช้ผลการศกึษานี้เป็นข้อมูลทางวิชาการในการศึกษาเรื่องการตัดสินใจ
ซื้อต่อไป 

1.5.2 ผลการศกึษาค้นคว้าครั้งน้ี สามารถเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการธุรกิจ
เคร่ืองประดับในการพัฒนาและปรับปรุงธุรกิจเคร่ืองประดับของตนเองให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้บริโภค 

1.5.3 ผลการศกึษาค้นคว้าครั้งน้ีผู้ประกอบการธุรกิจจําหน่ายเครื่องประดับ สามารถนําผล
การศึกษาไปกําหนดกลยุทธ์ของร้านจําหน่ายเครื่องประดับ เพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาดและเพ่ิม
ศักยภาพในการแข่งขันในธุรกิจจําหน่ายเครื่องประดับและเพ่ือก้าวขึ้นเป็นผู้นําในธุรกิจประเภทน้ีได้ 

1.5.4 ผลของการศึกษาค้นคว้าครั้งน้ีสามารถอธิบายถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับเพ่ือเป็นแนวทางให้กับผู้ที่ต้องการศึกษา สามารถนําไปใช้ต่อยอดองค์ความรู้และ
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แนวความคิดเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคเพ่ือใช้ในการศึกษา
งานวิจัยในอนาคตได้ 
 
1.6 นิยามศพัท์เฉพาะ 

 นิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษาค้นคว้าครั้งน้ีได้แก่ 
 1.6.1 เครื่องประดับ (Accessories) หมายถึงวัตถุหรือสิ่งของที่มนุษย์สรา้งสรรค์ขึ้นเพ่ือสวม

ใส่บนร่างกาย โดยมีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์ต่อจิตใจ สามารถสร้างให้เกิดความรู้สึกและอารมณ์ต่างๆ
ต่อผู้สวมใส ่(สุชาติ กิจทรานนท์, 2555) 
 1.6.2 บุคลิกภาพของพนักงานขาย (Salesperson’s Personality) หมายถึงพฤติกรรมของ
พนักงานขาย ที่เป็นลักษณะเฉพาะในแต่ละบุคคล ซึ่งบุคลกิภาพสามารถแบ่งออกเป็น 5 รูปแบบ คือ 
1) บุคลิกภาพแบบหว่ันไหวหมายถึง บุคคลท่ีมีความวิตกกังวล หว่ันไหวง่าย และรับมอืกับความเครียด
ได้จํากัด 2) บุคลิกภาพแบบแสดงตัวหมายถึง บุคคลทีม่ีความเป็นมิตร ชอบเข้าสังคม ชอบแสดงออก 
กระฉับกระเฉง ร่าเริง และมองโลกในแง่ดี 3) บุคลิกภาพแบบเปิดรับหมายถึง บุคลที่มจีินตนาการสูง 
ช่างฝัน มีความซาบซึ้งในศลิปะ ชอบความหลากหลาย และยอมรับค่านิยมต่างๆ ได้ง่าย 4) บุคลิกภาพ
แบบประนีประนอมหมายถึง บุคคลทีม่ีความจริงใจ ชอบช่วยเหลือผู้อ่ืน ประนีประนอม มีความสุภาพ 
และจิตใจอ่อนโยนและ 5) บุคลิกภาพแบบมีจิตสํานึกหมายถึง บุคคลทีม่คีวามเป็นระเบียบเรียบร้อย มี
ความรับผิดชอบต่อหน้าที่ มีความพยายามในการทําสิ่งต่างๆ และคิดอย่างรอบคอบก่อนลงมือทํา 

1.6.3 คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) หมายถึงความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดที่
เกิดจากการติดต่อสื่อสารกันระหว่างผู้บริโภคกับผู้จําหน่ายเครื่องประดับ ซึ่งส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความรู้สึกที่ดีต่อร้านจําหน่ายเครื่องประดับ (Kumar et al., 1995) ซึ่งคุณภาพความสัมพันธ์
ประกอบด้วย 

  1.6.3.1 ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง การที่ลูกค้ารู้สึกไว้วางใจต่อร้านจําหน่าย
เคร่ืองประดับ เก่ียวกับการให้ข้อมูลที่เป็นความจริงแก่ลูกค้า และสามารถแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าได้ 
นอกจากน้ี ยังหมายรวมถึงการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าซึ่งส่งผลต่อความไว้วางใจของลูกค้าทํา
ให้ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่นในร้านจําหน่ายเครื่องประดับ 

1.6.3.2 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกทางบวกที่ลูกค้ามีต่อร้าน
จําหน่ายเครื่องประดับ หรือความสุขในการเลือกซื้อเคร่ืองประดับของลูกค้า นอกจากน้ียังหมาย
รวมถึงความรู้สึกยินดีของลูกค้าเมื่อได้เลือกซื้อสินค้าจากรา้นจําหน่ายเครื่องประดับที่ลูกค้าเลือกซื้อ
นอกจากน้ีลูกค้าคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่ลูกค้าเลือกซื้อเป็นตัวเลือกที่ดีที่สุดและลูกค้าคิดว่า
ตนเองได้ตัดสินใจถูกต้องที่มาซื้อเคร่ืองประดับจากร้านที่ลูกค้าเลือกซื้อ 
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1.6.3.3 ความผูกพัน (Relationship) หมายถึง การที่ลูกค้าเกิดความรู้สึกผูกพันกับ
ร้านจําหน่ายเครื่องประดับและเกิดความรู้สึกประทับใจต่อการรักษาความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างลูกค้า
และร้านจําหน่ายเครื่องประดับ นอกจากน้ี ยังหมายรวมถึงความพยายามของลูกค้าในการ
ติดต่อสื่อสาร การเดินทาง หรือการค้นหาข้อมูล เพ่ือซื้อเครื่องประดับจากร้านจําหน่ายเครื่องประดับ
นอกจากน้ี ลูกค้ายังรู้สึกประทับใจต่อการรักษาความสัมพันธ์ของร้านจําหน่ายเครื่องประดับ  

1.6.4 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า
เคร่ืองประดับ ซึ่งเป็นเรื่องของความรู้สึกนึกคิดมากกว่าข้อเท็จจริงในคุณภาพและลักษณะต่างๆ ของ
ผลิตภัณฑ์ นอกจากน้ียังหมายรวมถึงเคร่ืองประดับที่ลูกค้าเลือกซื้อมีความสวยงาม ทันสมัย น่าใช้ 
รวมท้ังมีคุณประโยชน์ที่สามารถนําไปใช้งานได้หลากหลายโอกาสอีกทั้งยังมีคุณภาพและคุ้มค่าต่อการ
ซื้อเพ่ือใช้สอย และร้านจําหน่ายเครื่องประดับมีภาพลักษณ์ที่ดี 
 1.6.5 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ (Human Value Marketing) หมายถึง ความ
เข้าใจลูกค้าของร้านจําหน่ายเครื่องประดับและการนําเสนอนวัตกรรมใหม่ที่ผนวกแนวคิดการพัฒนา
อย่างย่ังยืน เพ่ือเป็นการตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า นอกจากน้ียังหมายรวมถึงการยกระดับ
คุณภาพชีวิตของลูกค้าด้วยสินค้าและบริการที่มีคุณภาพและการผสมผสานนวัตกรรมร่วมกับคู่ค้าคู่
ธุรกิจ เพ่ือนําเสนอสินค้าและบริการที่หลากหลายและตอบสนองความต้องการของลูกค้าในหลากมิติ
มากข้ึนซึ่งกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ประกอบด้วย 

1.6.5.1 ความเข้าใจ (Understanding) หมายถึง การที่ผูป้ระกอบการร้านจําหน่าย
เคร่ืองประดับสามารถเข้าใจถึงความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้า ซึ่งส่งผลให้ลูกค้ารู้สึกถึงความเอาใจใส่
ของทางร้าน นอกจากน้ียังหมายรวมถึงการเข้าใจลูกค้าอยา่งแท้จริง ที่จําเป็นต้องลึกซึ้งไปถึงความ
ต้องการที่ซ่อนเร้นของลูกค้า และการขยายขอบเขตความเข้าใจถึงผู้คนรอบข้างที่เก่ียวข้องกับลูกค้า
ของร้านจําหน่ายเครื่องประดับอีกด้วย 

1.6.5.2 นวัตกรรม (Innovation) หมายถึง การที่ร้านจําหน่ายเครื่องประดับมีการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดอย่างต่อเน่ือง และมีการนําเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการผลิต
เคร่ืองประดับออกสู่ตลาด นอกจากน้ี ยังหมายรวมถึงการที่ผู้ประกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับมี
การยกระดับคุณภาพสินค้าและบริการที่มีคณุภาพ มีการพัฒนารูปแบบของเครื่องประดับให้มีความ
หลากหลาย ทนัสมัย และคงทนต่อการใช้งานมากย่ิงขึ้นรวมถึงการพัฒนาเคร่ืองประดับให้สามารถ
ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าและทันต่อกระแสสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป โดยมีการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ใหมอ่อกสู่ตลาดอย่างต่อเน่ือง และมีการนําเทคโนโลยีใหม่ๆ  มาใช้ในการจําหน่ายสินค้า 

1.6.5.3 แนวคิดร่วมสร้างสรรค์ (Co-creation) หมายถึง การร่วมมือกันสร้างสรรค์
ผลงานระหว่างเจ้าของกิจการร้านจําหน่ายเครื่องประดับและประชาชนทั่วไป ในการศึกษาครั้งน้ี 
แนวคิดร่วมสร้างสรรค์ ยังหมายรวมถึงการประสานความคิดสร้างสรรค์ระหว่างลูกค้าและร้าน
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จําหน่ายเครื่องประดับ ในการให้บริการการและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้มากย่ิงขึ้น เช่น การจัดการประกวดการออกแบบเคร่ืองประดับ เพ่ือเปิดโอกาสให้
ประชาชนทั่วไปได้แสดงผลงานในการออกแบบเคร่ืองประดับ หรือการเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้เข้ามา
แสดงความคิดเห็นหรือมีส่วนร่วมในกระบวนการออกแบบหรือการผลิตเคร่ืองประดับของร้านค้า
รวมถึงการสนับสนุนผู้ด้อยโอกาสหรือคนพิการ ให้ได้มีโอกาสในการเข้าทํางานด้านการผลิต
เคร่ืองประดับของร้านค้าอีกด้วย 

1.6.6 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง การกระทําต่างๆ ที่เก่ียวข้องกบัการ
เลือกซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคหลังจากที่ผู้บริโภคประเมินทางเลือกและแสวงหาข้อมูลต่างๆ แล้ว 
ผู้บริโภคจึงตัดสินใจซื้อสินค้าน้ันโดยผู้บริโภคอาจจะได้รับสิ่งกระตุ้นที่ช่วยในการตัดสินใจซื้อเร็วย่ิงข้ึน 
นอกจากน้ียังหมายรวมถึงการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับเพราะผู้บริโภคมีความคาดหวังว่าตนจะได้รับ
สินค้าเคร่ืองประดับที่มีคุณภาพ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างครบถ้วน ผู้บริโภค
มีการเปรียบเทียบข้อดีและขอ้เสีย รวมท้ังคณุสมบัติของเคร่ืองประดับแต่ละย่ีห้อก่อนตัดสินใจซื้อรวม
ไปถึงการแนะนําให้กับคนรู้จกัได้ใช้บริการต่อเมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อการซื้อเครื่องประดับ
และมีการสมัครเป็นสมาชิกของร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่ผู้บริโภคเลอืกซื้อ เพ่ือนําไปใช้เป็นส่วนลด
ในการซื้อสินคา้ในคร้ังถัดไป 
 
1.7 กรอบแนวความคิดในการวิจัย   

ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครผู้ศึกษาได้กาํหนดกรอบแนวคิดในการทําวิจัย ดังน้ี 
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ภาพที่ 1.1: กรอบแนวความคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

การตัดสนิใจซือ้เครื่องประดับ
ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

(Jewelries and Accessories’ 
Purchase Decision of 

Customers in Bangkok) 

ภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Image) 

บุคลิกภาพของพนักงานขาย                       
(Salesperson’s Personality) 

คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) 

 

- ความผูกพัน (Relationship) 

- ความไว้วางใจ(Trust) 

- ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

กลยุทธ์การตลาดเชิงสรา้งคณุค่ามนุษย์  
(Human Value Marketing) 
 
 
 
 

‐ ความเข้าใจ (Understanding) 

‐ นวัตกรรม (Innovation) 

‐ แนวคิดร่วมสร้างสรรค์ (Co-creation)



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือใช้เป็น
แนวทางในการวิจัยดังต่อไปน้ี 
 2.1 ความรู้เกี่ยวกับเคร่ืองประดับ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้อง 
  2.2.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับบุคลิกภาพของพนักงานขาย 
  2.2.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพความสัมพันธ์ 

2.2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
  2.2.4 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ 
  2.2.5 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

2.3 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 
2.1 ความรูเ้ก่ียวกับเคร่ืองประดับ 
 สารานุกรมไทยสําหรับเยาวชน พ.ศ. 2553 ระบุว่า เคร่ืองประดับมีคําอธิบายได้หลายอย่าง
ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของการนําเคร่ืองประดับน้ันๆ ไปใช้ หรือจุดประสงค์ที่มีการสร้างสรรค์
เคร่ืองประดับน้ัน (สารานุกรมไทยสําหรับเยาวชน, 2553) โดยอาจแบ่งความหมายได้ 3 ประการ ดังน้ี 

1. ความหมายโดยทั่วไป หมายถึง วัตถุหรือสิ่งของที่ใช้ประดับตกแต่งร่างกายเพ่ือความสวยงาม 
หรือเพ่ือแสดงถึงสถานภาพทางสังคม ทั้งน้ี เคร่ืองประดับที่ใช้ในแต่ละพ้ืนที่ย่อมแตกต่างกัน ทั้งในด้าน
รูปร่างลักษณะ และวัสดุทีใ่ช้ในการผลิต โดยมีปัจจัยพ้ืนฐานมาจากความเช่ือ ศิลปวัฒนธรรม รสนิยม 
ตลอดจนลักษณะทางภูมิศาสตร์ และการเมืองการปกครองของประเทศหรือดินแดนน้ันๆ 

2. ความหมายในเชิงพาณิชย์ หมายถึง วัตถุหรือสิ่งของที่ผู้หน่ึงผู้ใดผลิตขึ้นเพ่ือจําหน่ายให้แก่
ผู้อ่ืนสําหรับใช้ตกแต่งร่างกาย เคร่ืองประดับในกลุ่มน้ีจึงมกัสร้างขึ้นจากวัสดุที่มีมูลค่า หรือมีรูปลักษณ์
ที่เป็นที่นิยมในสมัยน้ันๆ และมักมีการผลิตเป็นจํานวนมากในระบบอุตสาหกรรมทีท่ําเป็นการค้า 
เพ่ือให้สามารถจําหน่ายได้มากข้ึน ทั้งน้ี รายละเอียดของการสร้างสรรค์จะแต่งต่างไปจาก
เคร่ืองประดับในกลุ่มอ่ืนๆ เช่น ต้องมีการสํารวจความต้องการของผู้บริโภค ความสนใจต่อรูปแบบ ณ 
เวลาน้ันๆ หรือแนวโน้มของสมัยนิยมที่มผีลต่อรสนิยมของผู้บริโภคในแต่ละฤดูกาล ตลอดจนความ
สะดวกสบายในการสวมใสใ่ช้งาน 
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3. ความหมายในเชิงสร้างสรรค์และศิลปะ หมายถึง วัตถุหรือสิ่งของที่มนุษย์สร้างสรรค์ขึ้นเพ่ือ
สวมใส่บนร่างกาย โดยมีความสัมพันธ์ต่อจิตใจ สามารถสร้างให้เกิดความรู้สึกและอารมณ์ต่างๆ ต่อผู้
สวมใส่หรือผู้ชม ผูส้ร้างสรรค์งานเคร่ืองประดับในกลุ่มน้ี อาจเรียกว่าเป็น “ศิลปิน” ไม่ใช่ “ช่าง” 
เน่ืองจากมีวัตถุประสงค์เพ่ือสื่อแนวความคิดของผู้สร้างสรรค์ผ่านช้ินงานเคร่ืองประดับไปสู่ผู้ชม ความ
เก่ียวข้องระหว่างเครื่องประดับกับมนุษย์อาจแสดงได้ในตาราง ดังน้ี 

 
ตารางที่ 2.1: ความเกี่ยวข้องระหว่างเคร่ืองประดับกับมนุษย์  
 

ความเก่ียวข้องกับมนุษย์ 
ทางกายภาพโดยการสวมใส ่ การผูกพนัทางจิตใจ 

- เป็นเคร่ืองตกแต่งร่างกายให้สวยงาม 
- เป็นเคร่ืองบ่งบอกฐานะทางสังคม 
- เป็นเคร่ืองแสดงออกทางด้านรสนิยม 
- เป็นเคร่ืองใช้ในการแต่งกายให้สมบูรณ ์

- เป็นเคร่ืองยึดเหน่ียวจิตใจ 
- เป็นเคร่ืองระลึกถึงเหตุการณ์หรือบุคคลสําคญั 
- เป็นเคร่ืองแสดงออกถึงความเช่ือและความดีงาม 
- เป็นเคร่ืองแสดงออกถึงสิ่งที่ยึดถือปฏิบัติ 

 
ที่มา: สารานุกรมไทยสําหรับเยาวชน. (2553). ความหมายของเครื่องประดับ. สืบค้นจาก 
       http://kanchanapisek.or.th/kp6/sub/book/book.php?book=34&chap= 
       4&page=t34-4-infodetail01.html. 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 

2.2.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับบุคลิกภาพของพนักงานขาย 
 บุคลิกภาพ คือ ลักษณะเฉพาะของบุคคลที่บ่งบอกถึงความแตกต่างระหว่างบุคคล เป็นการ
แสดงออกของพฤติกรรม ช้ีให้เห็นถึงความเป็นปัจเจกบุคคล เป็นลักษณะที่ส่งผลต่อการติดต่อสื่อสาร
และปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนซึ่งบุคลิกภาพมีอิทธิพลต่อผลการดําเนินงาน เช่น บุคลิกภาพของพนักงานขาย
ที่ส่งผลต่อยอดขาย (อัญชลี แจ่มเจริญ, 2545) 

พิชัย ไชยสงคราม (2554) ได้กล่าวไว้ว่า บุคลิกภาพที่สร้างความประทับใจครั้งแรกให้กบั
ลูกค้า จะมีผลต่อความรู้สึกของลูกค้าที่จะซือ้หรือไม่ซื้อสินค้าได้ บุคลิกภาพที่ดีจะช่วยให้พนักงานขาย
สามารถ “ขายตนเอง” น่ันคือ สามารถสร้างความไว้วางใจและความรู้สกึที่ดีต่อลูกค้า ซึ่งจะช่วยให้
การขายประสบความสําเร็จมากข้ึนโดยพนักงานขายต้องปรับปรุงบุคลิกภาพให้เหมาะสม ดังน้ี 
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1. ด้านเรือนร่าง สามารถสร้างความประทับใจแรกแก่ลูกค้า เพราะเสื้อผ้าจะแสดงถึงการมี
รสนิยมที่ดี แต่ต้องเรียบร้อย สุภาพ ถูกต้องตามกาลเทศะ มีความสะอาด ไม่สกปรกเลอะเทอะ และไม่
มีกลิ่นตัว 

2. ด้านหน้าตา ใบหน้ามีความสําคัญมากที่สุดในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ใบหน้าของ
พนักงานขายจะต้องมีรอยย้ิม เพ่ือแสดงถึงความเป็นมิตร รวมไปถึงใบหน้าต้องมีความสะอาด มี
สุขภาพฟันที่ดี ทรงผมจัดทรงเรียบร้อย และไม่มีกลิ่นปากที่ไม่พึงประสงค์ต่อลูกค้า 

3. ลักษณะร่างกาย มีร่างกายแขง็แรง มีความสง่าผ่าเผย และคล่องแคลาวว่องไว 
4. ด้านเสียง ควรมีสําเนียงที่น่าฟัง พูดจาชัดเจน มีหางเสียง ใช้คําพูดให้มีความถูกต้องและ

ควรหัดพูดจาภาษาท้องถิ่น 
5. กิริยามารยาท ควรมีกิริยามารยาทที่นอบน้อม พูดคุยกับลกูค้าด้วยความเป็นมิตร พูดจา

ไพเราะ ย้ิมแย้มแจ่มใส  
วสันต์ ฤทธ์ิมนตรี (2557) ได้กล่าวไว้ว่า บุคลิกภาพของพนักงานขายน้ัน ไม่ว่าจะเป็นการ

พบปะกับลูกค้าครั้งแรกหรือคร้ังใดก็ตามต้องสร้างความประทับใจให้กบัลูกค้าเสมอ เพราะความ
ประทับใจจะช่วยสร้างการจดจําที่ดี สร้างความรู้สึกที่ดี และสร้างสัมพันธ์ที่ดีให้เกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็ว
บุคลิกภาพของพนักงานขายจะช่วยสร้างความประทับใจและความน่าเช่ือถือต่อสายตาลูกค้าที่มองเห็น 
ดังคํากล่าวที่ว่า “บุคลิกภาพดี ย่อมมีชัยไปกว่าครึ่ง” 

ชํานาญ ฉายวิชิต (2554) ได้กล่าวไว้ว่า บุคลิกภาพส่งผลต่อความก้าวหน้าของพนักงานขาย 
บุคลิกภาพของพนักงานขายจึงเป็นสิ่งสําคัญ เพราะความประทับใจแรกทีลู่กค้าได้รับน้ันคือบุคลิกภาพ
ของพนักงานขาย ดังน้ันพนักงานขายจึงควรเอาใจใส่และปรับปรุงบุคลิกภาพของตนเองให้ดีอยู่เสมอ 

Bootzin (1991, p. 502) กลา่วว่า บุคลิกภาพเป็นลักษณะนิสัย รูปแบบของความคิด 
ความรู้สึก และการประพฤติปฏิบัติของบุคคลในแต่ละบุคคล เมื่อนําบุคลิกภาพมาวิเคราะห์ให้สัมพันธ์
กับงานอุตสาหกรรม ซึ่งเป็นงานที่เก่ียวข้องกับการดําเนินงาน ทั้งทางด้านการบริหาร การผลิต การ
จําหน่าย และการให้บริการ จะพบว่าทุกลักษณะของบุคลิกภาพส่งผลต่อการดําเนินงาน ซึ่งเป็น
ลักษณะส่วนรวมของบุคคลทัง้ทางด้านร่างกายและจิตใจ ทีเ่อ้ืออํานวยให้เกิดผลดีต่อการดําเนินงาน
อุตสาหกรรมทัง้ในแง่ของการบริหาร การผลติ การจําหน่าย และการให้บริการในงานอุตสาหกรรม 

รติวัลย์ วัฒนสนิ (2554) ได้กล่าวไว้ว่า บุคลิกภาพแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ลักษณะที่เก็บ
ตัว (Introvert) และลักษณะที่แสดงตัว (Extrovert) ในแต่ละลักษณะมทีั้งข้อดีและข้อเสียรวมอยู่
ด้วยกัน บุคคลโดยทั่วไปจะมีทั้งสองลักษณะผสมกัน แต่บางบุคคลจะมีลกัษณะไปทางด้านเก็บตัว ซึ่ง
เหมาะสมสําหรับหน้าที่การงานบางอย่าง เช่น นักคิด นักประดิษฐ์ และนักบัญชี เป็นต้น สําหรับ
บุคคลที่มลีักษณะแสดงตัวจะเหมาะสมกับงานด้านการติดต่อสื่อสาร เช่น บรรณารักษ์นักธุรกิจ 
นักการเมือง และพนักงานขาย เป็นต้น 
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Costa & McCrae (1992) ได้กล่าวถึงแนวคิดบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบว่า บุคลิกภาพ 5 
องค์ประกอบมีพ้ืนฐานความเช่ือว่าบุคลิกทั้ง 5 องค์ประกอบเปรียบเสมือนตะกร้าที่บรรจุกลุ่มของ
ลักษณะนิสัยย่อยๆ ของมนุษย์ ที่มีลกัษณะคล้ายคลึงกันไว้ด้วยกัน ซึ่งรายละเอียดของบุคลิกภาพทั้ง 5 
องค์ประกอบ มีรายละเอียด ดังน้ี 

1. บุคลิกภาพแบบหว่ันไหว (Neuroticism) เป็นลักษณะบุคลกิภาพที่ตรงข้ามกับ
บุคลิกภาพแบบมั่นคงทางอารมณ์ บุคคลท่ีมบุีคลิกภาพแบบหว่ันไหวสูงมีแนวโน้มที่จะมีความวิตก
กังวล อารมณ์แปรปรวน เวทนาสงสารตนเอง คํานึงถึงแต่ตนเอง ฉุนเฉียวง่าย และมีแนวโน้มที่จะเกิด
ความเครียดจนนําไปสู่ความผิดปกติทางจิตได้ สําหรับบุคคลที่มีบุคลิกภาพแบบหว่ันไหวตํ่า จะเป็นคน
สุขุมเยือกเย็น พึงพอใจในตนเองและไม่ฉุนเฉียวง่าย 

2. บุคลิกภาพแบบแสดงตัว (Extroversion) เป็นลักษณะของบุคคลที่สนใจส่ิงต่างๆ รอบตัว
และสิ่งต่างๆ ภายในบุคคลอ่ืน ดังน้ันบุคคลทีม่ีบุคลิกภาพแบบแสดงตัวสูง จะเป็นคนมีเสน่ห์ 
สนุกสนานร่าเริง ช่างพูด ชอบเข้าสังคม มีอารมณ์ขัน และมองโลกในแง่ดี และหากบุคคลท่ีมี
บุคลิกภาพแบบแสดงตัวตํ่า จะเป็นคนเก็บตัว เงียบขรึม รักสันโดษ เย็นชา และอาจจะถึงขั้นแสดง
อารมณ์รุนแรงออกมา 

3. บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ (Open to Experience) เป็นลักษณะของบุคคลที่
ชอบความหลากหลาย ชอบแสดงความคิดเห็นในกิจกรรมต่างๆ และมีความสุขกับการคบค้าสมาคม
กับบุคคลอ่ืน ชอบค้นหาสิ่งแปลกใหม ่มีความคิดสร้างสรรค์ มีจินตนาการสูง ใฝรู่้ใฝ่เรียน และโอบ
อ้อมอารีแต่หากเป็นบุคลิกภาพแบบไม่เปิดรับประสบการณ์ จะเป็นบุคลที่ยึดติดกับสิ่งเดิม ค่านิยม
เก่าๆ ตรงไปตรงมา และขาดจินตนาการ 

4. บุคลิกภาพแบบประนีประนอม (Agreeableness) เป็นลักษณะของบุคคลที่ใจอ่อน มี
ความเมตตา ไว้วางใจผู้อ่ืนง่าย จิตใจดี คล้อยตามผู้อ่ืน มีความอดทน แต่หากเป็นบุคลิกภาพแบบไม่
ประนีประนอม จะเป็นบุคคลท่ีขี้สงสัย ขี้เหนียว ไม่เป็นมิตร ขี้โมโห และชอบวิจารณ์ผู้อ่ืน 

5. บุคลิกภาพแบบมีจิตสํานึก (Conscientiousness) เป็นลกัษณะของบุคคลที่มีความเป็น
ระเบียบ ทะเยอทะยาน มีระเบียบวินัยในตนเอง ชอบทํางาหนัก มีจิตสํานึกในความรับผดิชอบ ตรงต่อ
เวลา แต่หากเป็นบุคลิกภาพที่มีจิตสํานึกตํ่า จะเป็นบุคคลที่มีความประมาท เกียจคร้าน ไม่มีระบบ
ระเบียบ ไม่มีป้าหมายในชีวิต และยอมแพ้เมือ่เจออุปสรรค 

2.2.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพความสัมพันธ์ 
คุณภาพความสัมพันธ์มีผู้ให้นิยามอยู่หลากหลายท่านดังต่อไปนี้ 
คุณภาพ คือ สิง่ที่เกิดจากการที่ลูกค้ารับรู้ (Gronroos, 1990, Buzzell & Gale, 1987 อ้างใน  

ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547) คุณภาพเกิดจากการรับรู้ของลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการสิ่งใดสิ่ง
หน่ึง ภายหลังจากที่ลูกค้าได้รับสิ่งเหล่าน้ันแล้ว ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 5 ด้านที่สําคัญ ดังน้ี ด้านความ
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เช่ือถือไว้วางใจ ด้านความเช่ือมั่น ด้านสิ่งที่สามารถจับต้องได้ ด้านความเอาใจใส่ต่อลูกค้า และด้านการ
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า ซึ่งเป็นการเข้าถึงลูกค้าและสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าให้
ได้มากที่สุด  

Koontz & O Denell. (1982, p. 532) กล่าวว่า การสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างบุคคล ไม่
ว่าจะเป็น การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ร่วมงาน การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างเจ้านายและลูกน้อง 
การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายและผูซ้ือ้ หากเกิดเป็นความสัมพันธ์ทีดี่ จะทําให้วัตถุประสงค์ที่มี
ร่วมกันระหว่างผู้สร้างความสัมพันธ์บรรลุตามวัตถุประสงค์น้ัน  

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) ได้กล่าวว่า คุณภาพความสัมพันธ์เกิดจากคุณภาพ
ของการบริการที่ลูกค้ารับรู้ ลูกค้ามักจะพิจารณาจากเกณฑ์ที่เขาคิดว่ามีความสําคัญ10 ประการ
ดังต่อไปน้ี 

1. ความไว้วางใจ คือ ความสามารถที่จะให้บริการตามที่ได้สัญญากับลูกค้าไว้ได้อย่างถูกต้อง 
2. สิ่งที่สามารถจับต้องได้ คือ ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ์ สิ่งอํานวยความสะดวก พนักงาน

และวัสดุที่ใช้ในการสื่อสารต่างๆ 
3. การสนองตอบลูกค้า คือ ความเต็มใจที่จะให้บริการอย่างรวดเร็วและยินดีที่จะช่วยเหลือลูกค้า 
4. ความน่าเช่ือถือ คือ ความซือ่สัตย์ ความเช่ือถือได้ของผู้ให้บริการ 
5. ความมั่นคงปลอดภัย คือ ปราศจากอันตราย ความเสี่ยง และความลังเลสงสัย 
6. ความสะดวก คือ สามารถเขา้ถึงได้โดยสะดวก และสามารถติดต่อสื่อสารได้ง่าย 
7. การสื่อสาร คือ การรับฟังลูกค้าและให้ข้อมูลที่จําเป็นแก่ลูกค้า โดยใช้ภาษาที่ลูกค้าสามารถ

เข้าใจได้ 
8. ความเข้าใจลูกค้า คือ ความพยายามที่จะทําความรู้จักและเรียนรู้ความต้องการของลูกค้า 
9. ความสามารถ คือ ความรู้และทักษะที่จําเป็นของพนักงาน ในการให้บริการลูกค้า 
10. ความสุภาพและความเป็นมิตร คือ คุณลักษณะของพนักงานที่ติดต่อกับลูกค้าในการ

แสดงออกถึงความสุภาพ เป็นมิตร เกรงใจ และให้เกียรติลูกค้า 
ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2547) ได้อธิบายว่า เกณฑ์การพิจารณาคุณภาพความสัมพันธ์ที่เกิด

จากคุณภาพของการบริการที่ลูกค้ารับรู้ของ Parasuraman และคณะ มีระดับของความสัมพันธ์ (Degree 
of Correlation) ระหว่างตัวแปรดังกล่าวค่อนข้างสูงจึงปรับเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพเหลือ
เพียง 5 ประการ ดังต่อไปน้ี 

1. ความไว้ใจ หรือความน่าเช่ือถือ คือ ความสามารถในการให้บริการอย่างถูกต้องแม่นยําการ
ให้บริการตรงกับสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้า และการบริการมีความสมํ่าเสมอ ซึง่ส่งผลให้ลกูค้ารู้สึกเช่ือถือใน
มาตรฐานการให้บริการ และสามารถให้ความไว้วางใจได้  
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2. ความมั่นใจ คือ ผู้ให้บริการมีความรู้และทกัษะที่จําเป็นในการให้บริการ มีความสุภาพและเป็น
มิตรกับลูกค้า มีความช่ือสัตย์และสามารถสรา้งความมั่นใจให้แก่ลูกค้าได้ ทําให้ลูกค้ารูส้กึมีความมั่นคง
ปลอดภัย  

3. สิ่งที่สามารถจับต้องได้ คือ เป็นลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ์ เคร่ืองมอื สิ่งอํานวยความ
สะดวก พนักงาน และวัสดุทีใ่ช้ในการสื่อสารต่างๆ 

4. ความใส่ใจ คือ สามารถเข้าถงึได้โดยสะดวก ติดต่อได้ง่าย มีความสามารถในการติดต่อสื่อสาร
ให้ลูกค้าเข้าใจได้ มีความเห็นอกเห็นใจ และเขา้ใจลูกค้าอย่างถ่องแท้ 

5. การสนองตอบลูกค้า คือ ความเต็มใจที่จะให้บริการในทันที และให้ความช่วยเหลือแก่ลกูค้า
เป็นอย่างดี 

Spechler (1988) ได้กล่าวว่า การที่จะทําใหคุ้ณภาพการบริการประสบผลสําเร็จเป็นที่พอใจของ
ลูกค้าน้ันคือ การกําหนดรูปแบบการบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า โดยมีปัจจัยสําคัญ
สองประการคือ การเพ่ิมผลผลติ และการเพ่ิมคุณภาพ น้ันคือ การตระหนักถึงคุณภาพ การนําเทคโนโลยี
ใหม่ๆ  มาประยุกต์ใช้ เพ่ือทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และประทับใจมากที่สุด 

คุณภาพความสัมพันธ์ หมายถงึ การที่ผู้บริโภคประเมินถึงความสัมพันธ์ที่มีคุณภาพระหว่าง
ผู้บริโภคและร้านค้า การสร้างความสัมพันธ์ทีดีของผู้บริโภคและร้านค้า เพ่ือให้ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นมี
ความมั่นคง ซึง่คุณภาพความสัมพันธ์ประกอบไปด้วยความไว้วางใจความพึงพอใจ และความผูกพัน 
(Adjei & Clark, 2010) ดังน้ี 

- ความไว้วางใจ (Trust) เกิดจากการที่ผู้บริโภครู้สึกไว้วางใจในร้านค้า เน่ืองจากการที่
ร้านค้าให้ข้อมลูที่เป็นความจริง และช่วยแก้ไขปัญหาใหแ้ก่ผู้บริโภค 

- ความพึงพอใจ (Satisfaction) เกิดจากการท่ีผู้บริโภครับรูถ้ึงการกระทําของร้านค้าที่ตรง
กับความคาดหวังของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจเมื่อความคาดหวังได้รับการตอบสนอง 

- ความผูกพัน (Relationship) เกิดจากการท่ีผู้บริโภครู้สึกประทับใจในการรักษา
ความสัมพันธ์ของร้านค้า ผู้บริโภครู้สึกว่าร้านค้าเป็นส่วนหน่ึงของชีวิต และเกิดความจงรักภักดีต่อ
ร้านค้า 

2.2.2.1 แนวคดิ และทฤษฎีเก่ียวกับความไว้วางใจ 
มีผู้ให้นิยามเกี่ยวกับความไว้วางใจอยู่หลากหลายท่าน ดังต่อไปนี้ 
Mayer, Davis & Schoorman (1995)  ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจ คือ ความต้ังใจกระทําต่อผู้อ่ืน

บนพ้ืนฐานความคาดหวังเชิงบวก ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมของบุคคล ภายใต้เง่ือนไขของความเสี่ยงและ
การพึงพากัน 
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Rotter (1971) ได้ให้ความหมายความไว้วางใจไว้ว่า เป็นความคาดหวังต่อบุคคลที่เป็นที่
น่าเช่ือถือ ทั้งทางด้านคําพูด การกระทํา และคํามั่นสัญญา จากการสื่อสารของบุคคลหรือกลุ่ม ซึ่งสามารถ
ทําให้เกิดความไว้วางใจ 

Golembiewski & McConkie (1975) ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจแสดงถึงการพึงพาอาศัยกัน 
หรือความมั่นใจในบางสถานการณ์ ความไว้วางใจสะท้อนให้เห็นความคาดหวังต่อผลลัพธ์ในทางบวก ความ
ไว้วางใจแสดงถึงความเสี่ยงบางประการต่อความคาดหวังของสิ่งที่ได้รับ และความไว้วางใจแสดงถึงบาง
ระดับของความไม่แน่นอนต่อผลลัพธ์ 

Moorman, Zaltmant & Deshpande (1993) ได้นิยามความไว้วางใจไว้ว่า เป็นการเจตนา
แสดงพฤติกรรมที่สะท้อนถึงความเช่ือถือไว้วางใจที่มีต่อผู้ทีม่สี่วนร่วม ซึ่งเกิดจากการที่ผู้ที่ไว้วางใจไม่
สามารถพ่ึงพาตัวเองได้หรือขาดความรู้ 

Anderson & Weitz (1990) กล่าวว่า ความไว้วางใจคือความเช่ือถือ ความเช่ือมั่นหรือความ
คาดหวังที่มีต่อหุ้นส่วน ซึ่งเป็นผลมาจากความรู้ ความชํานาญ ความน่าเช่ือถือ หรือเจตนาของผู้ที่เป็น
หุ้นส่วน 

Thom, Hall & Pawlson (2004) ได้นิยามความไว้วางใจไว้ว่า การเต็มใจหรือยินยอมให้ผู้ที่ได้
รับความเช่ือถือไว้วางใจทําในสิ่งที่ผู้ที่เช่ือถือไว้วางใจสามารถช่วยเหลือตนเองหรือทําเองได้ 

Baier (1986) กล่าวว่า ความไว้วางใจ คือความเช่ือมั่นในผู้อ่ืนว่าเขาจะกระทําทุกวิถีทางในการ
ปกป้องผลประโยชน์ของเรา และจะไม่ทําร้ายหรือเอารัดเอาเปรียบเรา ดังน้ัน ความเช่ือถือไว้วางใจ
จึงสัมพันธ์กับจุดอ่อนที่เกิดจากความไม่แน่นอนในพฤติกรรมของผู้อ่ืนในอนาคต 

Luhman (1979) มีแนวคิดไปในทางเดียวว่า ความไว้วางใจ คอืการรอคอยอนาคต โดยแสดง
พฤติกรรมราวกับว่าอนาคตเป็นสิ่งที่แน่นอน 

Sztompka (1999) ให้คําจํากัดความของความไว้วางใจว่า การพนันหรือการคาดเดาต่อ
พฤติกรรมหรือการกระทําของผู้อ่ืนในอนาคต และกล่าวว่า ความไว้วางใจประกอบด้วย 7 ปัจจัย ดังน้ีความ
สม่ําเสมอ ประสิทธิภาพ ความน่าเช่ือถือ การเป็นตัวแทน ความยุติธรรม ความพร้อมรับผิดชอบ และความ
เมตตากรุณา  

Berry & Parazuraman (1991) กล่าวว่า ความไว้วางใจคือ ตัวช้ีวัดผลท่ีสําคัญเก่ียวกับ
สัมพันธภาพที่ลูกค้ามีต่อองค์กรธุรกิจการบริการ เน่ืองจากโดยธรรมชาติแล้วไม่สามารถจับต้องตัว
ผลิตภัณฑ์ได้อยู่แล้ว 

Morgan & Hunt (1994) กล่าวว่า ความไว้วางใจมีความสําคญัอย่างย่ิงในการกําหนดลักษณะข้อ
ผูกมัด เพ่ือแสดงสัมพันธภาพระหว่างลูกค้าและองค์กร ความไว้วางใจ คือ สภาพความเป็นจริง เมื่อคน
จํานวนหน่ึงเกิดความเช่ือมั่น โดยเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความเช่ือถือ และความซื่อสัตย์จริงใจ 
โดยมีความสัมพันธ์ใกล้ชิด และขนานกับกรอบแนวคิดทางการตลาดที่ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและจิตวิทยา 
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Crotts & Turner (1999) ให้นิยามถึงความไว้วางใจว่า ส่วนใหญ่มักเก่ียวข้องกับความไว้วางใจที่มี
ต่อกัน ว่าแต่ละฝ่ายจะกระทําการหรือแสดงพฤติกรรมในลักษณะที่ส่งผลประโยชน์สูงสุดแก่อีกฝ่ายหน่ึง 
ซึ่งรูปแบบหรือระดับความไว้วางใจน้ีสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ระดับ ดังน้ี  

ระดับที่ 1 ความไว้วางใจแบบไร้เหตุผล คือ ความไว้วางใจที่เกิดขึ้นจากการมีข้อมูลความรู้ไม่
เพียงพอ จึงใช้หลักการที่ไร้เหตุผลมากําหนดความไว้วางใจที่มีต่ออีกฝ่ายหน่ึง 

ระดับที่ 2 ความไว้วางใจแบบมีแผน คือ ความไว้วางใจที่ใช้หลักการด้านค่าใช้จ่าย หรือ
ผลประโยชน์ ในทางฉ้อฉลหรอืในทางมิชอบมาตัดสินใจเพ่ือดําเนินความสัมพันธ์ 
ต่อไป 

ระดับที่ 3 ความไว้วางใจที่สามารถพิสูจน์ได้ คือ ความไว้วางใจที่ฝ่ายหน่ึงสามารถจะทําการ 
ตรวจสอบการกระทําอีกฝ่ายหน่ึงได้ตามความสามารถ ว่ามีความเหมาะสมและสมควรแก่การให้ความ
ไว้วางใจหรือไม่ 

ระดับที่ 4 ความไว้วางใจที่ได้รับมอบจากอีกฝ่ายหน่ึง คือ ความไว้วางใจที่เกิดขึ้นจาก
ประสบการณ์ทีฝ่่ายหน่ึงได้รับมาจากการกระทําของอีกฝ่ายหน่ึง 

ระดับที่ 5 ความไว้วางใจซึ่งกันและกัน คือ ความไว้วางใจที่ทั้งสองฝ่ายมีใหต่้อกัน (Mutual 
Trust) น้ันหมายถึง ฝ่ายหน่ึงให้ความไว้วางใจอีกฝ่ายหน่ึง เพราะฝ่ายน้ันให้ความไว้วางในตัวเขาน่ันเอง 

Stern (1997) กล่าวว่า ความไว้วางใจ คือ พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการ
ให้บริการแกล่กูค้า องค์กรจําเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์อันใกล้ชิด และความคุ้นเคยเพ่ือครองใจ
ลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 5C ดังน้ี 

1. Communication คือ การสื่อสาร พนักงานควรจะสื่อสารกับลูกค้าในลักษณะที่ทําให้ลูกค้า
อบอุ่นใจพนักงานควรแสดงความเปิดเผย จริงใจและพร้อมให้ความช่วยเหลือลูกค้าเพ่ือให้ทั้งสองฝ่ายเต็ม
ใจแสดงความรู้สึกและความคดิร่วมกัน หรือสร้างความรู้สึกให้ลูกค้าอยากใช้บริการด้วยความแสดงความ
เต็มใจในการใหบ้ริการ 

2. Caring and Giving คือ ความใส่ใจและการให้ เป็นคุณสมบัติของความสัมพันธ์ใกล้ชิดที่
ประกอบด้วยความเอ้ืออาทร ความอบอุ่น และความรู้สึกปกป้อง ซึ่งมีผลให้ลูกค้ารู้สึกดี กล่าวคือองค์กร
อาจแสดงความรู้สึกเหล่าน้ีจากสิ่งเล็กๆ น้อยๆ ที่เป็นที่สังเกต เช่น พนักงาน 

3. Commitment คือ การใหข้้อผูกมัดที่เก่ียวพันกับลูกค้า องค์กรควรจะยอมเสียผลประโยชน์ 
เพ่ือคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เช่น บริษัทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลือ่นที่ให้บริการดาวน์โหลดเพลง
พ่อหลวงของแผ่นดินเป็นเพลงรอสาย โดยไม่คิดค่าบริการ เพ่ือร่วมมือกับรัฐบาลในการเฉลิมพระเกียรติ
พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวในวันเฉลิมพระชนม์พรรษา ในการน้ีช้ีให้เห็นว่า เป็นการเสียประโยชน์เพียง
บางส่วน เพ่ือให้ได้รับความไว้วางใจที่เน่ินนาน 
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4. Comfort คือ การให้ความสะดวกสบายแก่ลูกค้า ความเอาใจใส่ลกูค้าจะทําให้ลูกค้ารูส้ึกถึง
ความสะดวกสบาย กล่าวคือ ลูกค้าจะรู้สึกยนิดีอบอุ่น มั่นใจ มั่นคงที่ได้รับบริการ ลูกค้าสว่นใหญ่ประเมนิ
ความสะดวกสบายจากการบริการที่ดีขององค์กร 

5. Conflict Resolution คือ การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง ถ้าองค์กรสามารถทําให้ลูกค้ารูส้กึว่า 
“ทําตัวตามสบายเสมือนอยู่บ้าน” ได้น้ัน จะดีกว่าการที่องค์กรต้องแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งกับลูกค้า 
น่ันคือ องค์กรควรจะแสดงความรับผิดชอบด้วยการออกตัวไว้ก่อนว่า ถ้าลูกค้าพบสิ่งใดที่สงสัยหรือไม่ชอบ
ใจในสนิค้าและบริการที่ลูกค้าคิดว่าตนเองเสียเปรียบ ขอให้ลูกค้ารีบถามเพื่อให้พนักงานได้รีบช้ีแจง
โดยเร็ว ก่อนที่ลูกค้าจะรู้สึกโกรธหรือไม่พึงพอใจในสินค้าและบริการ 
 2.2.2.2 แนวคดิ และทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 อัจฉนา โทบุญ (2541) ได้กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจเป็นเร่ืองเก่ียวกับอารมณ์ ความรู้สึก และ
ทัศนคติของบุคคล อันเน่ืองมาจากสิ่งเร้าและสิ่งจูงใจ ที่ปรากฏออกมาทางพฤติกรรม และเป็น
องค์ประกอบที่สําคัญในการทาํกิจกรรมต่างๆ ของบุคคล ดังน้ัน การพิจารณาความหมายของความพึง
พอใจ จึงต้องพิจารณาควบคู่ไปกับเรื่องทัศนคติ ซึ่งแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติน้ันค่อนข้างจะมีผู้ศึกษากัน
อย่างกว้างขวาง โดยอาจพิจารณาในองค์ประกอบด้านต่างๆ ได้แก่ 

1. องค์ประกอบด้านความรู้สึก เป็นลักษณะทางความรู้สึกหรืออารมณ์ของบุคคล โดยจะม ี2 
ลักษณะ คือ ความรู้สึกทางบวก ได้แก่ความชอบ ความพอใจความเห็นใจ และความรู้สึกทางลบ ได้แก่ 
ความไม่ชอบ ไม่พอใจ ความกลัว ความรังเกียจ 

2. องค์ประกอบด้านความคิด เป็นการที่สมองของบุคคลรับรู้ และวินิจฉัยข้อมูลต่างๆ ที่ได้รบัเกิด
เป็นความรู้ ความคิดเก่ียวกับบุคคล หรือสภาพการณ์ที่เกิดขึ้น องค์ประกอบทางความคิดเกี่ยวข้องกับการ
พิจารณาที่มาของทัศนคติ ว่าถูกหรือผิด ดีหรอืไม่ดี 

3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม เป็นความพร้อมที่จะกระทํา หรือพร้อมที่จะตอบสนองที่มาของ
ทัศนคติ 

Morse (1955, p. 27) ให้ความหมายของความพึงพอใจว่า หมายถึง สิ่งทีส่ามารถลดความตึง
เครียดของมนุษย์ให้น้อยลง โดยความตึงเครียดเป็นผลมาจากความต้องการของมนุษย์เมื่อมีความ
ต้องการมากก็จะเกิดปฏิกิริยาเรียกร้อง แต่เมื่อความต้องการได้รับการตอบสนอง ความตึงเครียดก็จะ
ลดลงหรือหมดไปและสิ่งที่ตามมาคือความพึงพอใจ ซึ่งความพึงพอใจเป็นความรู้สึก 
ทางบวกหรือความรู้สึกในทางที่ดีความพึงพอใจของคนจะแตกต่างกันไปข้ึนอยู่กับองค์ประกอบหลาย
อย่าง เช่น อายุสถานภาพทางสังคม รายได้ อาชีพ ขนาดของครอบครัว ระดับการศึกษา 
ตลอดจนภูมิหลัง สัญชาติ ประเพณี และวัฒนธรรม 
 Vroom (1964, p. 99) อธิบายไว้ว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติและความพึงพอใจใน
สิ่งหนึ่งสามารถใช้แทนกันได้เพราะคําสองคําน้ีหมายถึงผลที่ได้จากการท่ีบุคคลได้เข้าไปมีส่วนร่วมใน
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สิ่งน้ันและทัศนคติด้านบวกจะแสดงให้เห็นสภาพความพึงพอใจในสิ่งน้ันๆ ส่วนทศันคติด้านลบจะ
แสดงให้เห็นสภาพความไม่พึงพอใจ 

Kotler (1997, p. 40) อธิบายไว้ว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความรู้สึกของบุคคลอัน
เป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ผลงานจากสินค้า หรือบรกิาร กับความคาดหวังของ
บุคคลน้ันๆ ดังน้ัน ระดับความพึงพอใจจะสัมพันธ์กับความแตกต่างระหว่างผลงานที่รับรู้กับความ
คาดหวัง ซึ่งผู้บริโภคสามารถรู้สึกถึงความพึงพอใจได้ 3 ระดับดังน้ี 

1. ถ้าผลงานทีร่ับรู้ตํ่ากว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะเกิดความรู้สึกไม่พอใจ 
2. ถ้าผลงานทีร่ับรู้เท่ากับความคาดหวัง ลูกค้าจะเกิดความรู้สึกพอใจ 
3. ถ้าผลงานทีร่ับรู้สูงกว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะเกิดความรู้สึกยินดีหรือพอใจมาก 
Oliver (1980) ได้ให้คําจํากัดความไว้ว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออก

ที่เกิดจากการประเมินประสบการณ์การซื้อและการใช้สินค้าและบริการ 
Cormick (1997, p. 298) กล่าวว่า ความพึงพอใจต่อการบริการ คือ สภาพความต้องการ

ต่างๆ ของบุคคลที่ได้รับการตอบสนองจากการไปใช้บริการ 
Sheth, Mittal & Newman (1999) กล่าวว่า การทําความเข้าใจถึงความพึงพอใจของลูกค้า

สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเด็น คือ ความพึงพอใจ และความไม่พึงพอใจ ซึ่งข้ึนอยู่กับประสบการณ์ที่
ได้รับจากองค์ประกอบต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการความพึงพอใจและไม่พึงพอใจน้ี สามารถ
อธิบายด้วยลักษณะโดยรวมเพ่ือใช้สรุปความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสนิค้าหรือบริการได้ มีผู้ศึกษา
ทางพฤติกรรมลูกค้า พบว่า ความพึงพอใจไม่ขึ้นอยู่กับการเปรียบเทียบขีดความสามารถของสินค้า
หรือบริการกับสิ่งที่คาดหวังไว้เสมอไป กล่าวคือถ้าประสบการณ์เก่ียวกับสินค้าหรือบริการของ
ผู้บริโภคน้ัน เต็มไปด้วยความคาดหวังก่อนการซื้อแล้วความพึงพอใจจะเกิดขึ้นตามมา แต่หากไม่พบ
ความคาดหวังก่อนการซื้อเลย ความพึงพอใจจะไม่เกิดขึ้น 

Reilly (1996, p. 31) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเกิดขึ้นเมื่อลูกค้ากลับมาเป็นเพ่ือนกับ
เรา และเมื่อลกูค้าขอบคุณในการรับบริการ หรือเมื่อลูกค้าต้องการสั่งสินค้าเพ่ิม 

2.2.2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับความผูกพัน 
ทฤษฎีความผกูพัน มีพ้ืนฐานมาจากหลายทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความสัมพันธ์ของมนุษย์ได้แก่ 

ทฤษฎีจิตวิเคราะห์เพ่ืออธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์และพัฒนาการของความสัมพันธ์ 
Bowlby (1990) อธิบายว่า ความผูกพันเป็นสายสัมพันธ์ทางอารมณ์ที่มัน่คงซึ่งมนุษย์

แสวงหาและต้องการไปตลอดชีวิต และจะเป็นท่ีต้องการมากขึ้นเมื่อได้รับความเครียดหรือความกดดัน 
 Ainsworth (1999) กล่าวว่า ความผูกพันแตกต่างจากการพ่ึงพา เน่ืองจากผู้ที่มีความผกูพัน
ยังคงความเป็นตัวของตัวเอง หัวใจสําคญัของทฤษฎีความผูกพันคือการก่อเกิดความสัมพันธ์ระหว่าง
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แม่กับลูก ซึ่งลกัษณะความสมัพันธ์น้ีจะถูกถ่ายทอดไปยังความสัมพันธ์ระหว่างเด็กกับคนอ่ืนๆ ในสังคม
ต่อไป 
 Patterson & Ruyter (2006) นิยามความผูกพันของลูกค้าไว้ว่า ความผูกพันของลูกค้าคือ
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับระดับการแสดงออกด้านกายภาพ ความคิด และอารมณ์ของลูกค้า 

Bowden (2009) นิยามไว้ว่า ความผูกพันของลูกค้า เป็นกระบวนการทางจิตวิทยาที่ลูกค้า
แสดงออกมามีผลทําให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ํา และเกิดความจงรักภักดี 

Patterson (2006) กล่าวไว้ว่า ความผูกพันของลูกค้ามีองค์ประกอบคือ ส่วนของความคิด 
และส่วนของพฤติกรรม ดังน้ี 

ส่วนของความคิด ได้แก่ Vigor และ Absorption น้ันคือ การดูดซึมของความคิดที่เป็นไปใน
แง่ดี ที่ก่อให้เกิดความผูกพัน 

ส่วนของอารมณ์ ได้แก่ Dedication น้ันคือ การที่ลูกค้ารูส้ึกต้องการการอุทิศตนเองให้กับ
ร้านค้า 

ส่วนของพฤติกรรม ได้แก่ Interaction น้ันคือ ความสัมพันธ์ระหว่างร้านและลูกค้า 
2.2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือภาพของตราสินค้าในใจของผู้บริโภคหรือใน

ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความเกี่ยวข้องกับอารมณ์และความรู้สึกของ
ผู้บริโภคในขณะที่ซื้อสินค้าหรอืใช้สินค้า เช่น ความรู้สึกชอบและไม่ชอบ ความรู้สึกมีความสุข เป็นต้น 
ซึ่งความรู้สึกและอารมณ์จะเป็นการเพ่ิมคุณค่าให้แก่ตราสินค้านอกเหนือจากประโยชน์ใช้สอยของ
สินค้าด้วยนอกจากน้ียังเป็นการแสดงออกถึงความเป็นตัวเอง คือการใช้สินค้าเพ่ือบ่งบอกถึงตัวตนของ
ผู้ใช้ไม่ว่าจะเป็นลักษณะที่ตนเองเป็นจริงๆ หรือลักษณะทีต่นเองอยากให้คนอ่ืนมองว่าเป็นอย่างไร 
(Aaker, 1996, pp. 74-75 อ้างใน นัทธ์หทยั เถาตระกูล, 2552: 11) 

เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 144) ได้อธิบายความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้าไว้ว่าเป็น
การรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception) ที่มีต่อตราสินค้าซึ่งเป็นเรื่องของความรู้สึกนึกคิด
มากกว่าข้อเท็จจริงในคุณภาพและลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ในการโฆษณานั้นจําเป็นอย่างยิ่งที่ต้อง
สร้างภาพลักษณ์ในตราสินค้า (Brand Image) โดยสร้างความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ (Image 
Differentiation) 

Keller (1998) ได้ให้นิยามภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Image) ว่าเป็นผลจากการเช่ือมโยง
กับความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค โดยหลักการเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Image 
Association) เกิดจากการเช่ือมโยงด้านการใช้งาน (Functional Association) จากการได้สัมผัสกบั
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และการเช่ือมโยงด้านสัญลักษณ(์Symbolic Association) ทีส่ามารถบ่ง
บอกถึงความเป็นตัวตนของตนเองรวมถึงการยอมรับทางสังคม และการเช่ือมโยงด้านประสบการณ์ 
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(Experience Association) ที่เป็นความรู้สกึต่างๆ ภายหลังการใช้ และทดลองสินค้าและบริการการ
สร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้าสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ  คือการสร้างความเช่ือมโยง
ตามคุณลักษณะเด่นของสินค้า, การสร้างความเช่ือมโยงตามคุณประโยชน์ของสินค้าและการสร้าง
ความเช่ือมโยงตามทัศนคติต่อตราสินค้า 

Kotler (2000, p. 553) ปรมาจารย์ด้านการตลาดอธิบายถึงภาพลักษณ์ (Image) ว่า เป็น
องค์รวมของความเช่ือ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิง่หนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการ
กระทําใดๆ ทีค่นเรามีต่อสิ่งน้ัน จะมีความเกี่ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งน้ันๆ 
 ธนภณ นิธิเชาวกุล และเชาว์ โรจนแสง (2556) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะได้รับ
อิทธิพลทางตรงจากคุณค่าตราสินค้ารูปแบบการดําเนินชีวิต และได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยด้าน
จิตวิทยาและคณุค่าตราสินค้าผ่านการสื่อสารทางการตลาด 

Aaker (2008) ได้กล่าวไว้ว่า ปัจจุบันน้ีตราสินค้า (Brand) มีความสําคญัต่อสินค้าทุกประเภท 
เพราะผู้บริโภคจะจดจําสินค้าว่าเป็นของใครได้ก็ต่อเมื่อจดจําตราสินค้าน้ันได้ โดยสินค้าที่ประสบ
ความสําเร็จส่วนใหญ่เกิดจากตราสินค้าที่สรา้งขึ้นมาทั้งสิ้นโดยที่ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand 
Image) น้ันเป็นผลที่เกิดขึ้นมาจากการสร้างความใกล้ชิดทีส่่งผลต่อทัศนคติความคิด และความรู้สึกทัง้
ทางด้านบวกและด้านลบของผู้บริโภค ซึ่งทําให้ตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความแข็งแกร่ง
เป็นที่รู้จักและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ทําใหธุ้รกิจสามารถขายสินค้าได้ในปริมาณท่ีมาก
และในราคาทีธุ่รกิจกําหนดขึ้น จากการอธิบายในมุมมองของรายละเอียดเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์
ตราสินค้าในประเด็นต่างๆ ตามคุณสมบัติทีต่ราสินค้าน้ันครอบครองไว้เพ่ือให้เกิดความชัดเจนว่าเป็น
ภาพลักษณ์ในเรื่องใดบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมการซื้อได้อย่างลึกซึ้งและเป็น
ประโยชน์ต่อการวางแผนด้านการสร้างภาพลักษณ์ได้อย่างครบถ้วน ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าในแต่ละ
ด้านประกอบด้วย 

1. ภาพลักษณ์เก่ียวกับคุณสมบัติของตราสินค้าในด้านความจดจํา ความคุ้นเคย ความง่ายต่อ
การเรียกที่มีต่อสัญลักษณ์ของตราสินค้า 

2. ภาพลักษณ์เก่ียวกับคุณประโยชน์ของสินค้าภายใต้ตราสินค้าน้ัน เช่น สมรรถนะในการ
ทํางาน ความสะดวกในการใช้งาน เป็นต้น 

3. ภาพลักษณ์เก่ียวกับคุณค่า ซึ่งมองในแง่ของความคุ้มค่าที่ผู้ซื้อเปรียบเทียบระหว่างผลท่ี
ได้รับกลับจากการใช้สินค้ากับจํานวนที่ใช้ในการจัดซื้อสินค้าน้ัน ทั้งน้ีผลที่ได้รับอาจเป็นเรื่องของความ
ต้องการความสุข การยอมรับจากบุคคลอ่ืนที่ได้จากการใช้สินค้าน้ัน 

4. ภาพลักษณ์เก่ียวกับบุคลิกภาพของผู้ใช้ซึ่งหมายถึงการแสดงออกให้เห็นถึงการปฏิบัติต่อ
บุคคลอ่ืนในสังคมและชุมชน 

5. ภาพลักษณ์เก่ียวกับบุคลิกภาพของตราสินค้า 
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6. ภาพลักษณ์อ่ืนๆ เช่น ภาพลักษณ์เก่ียวกบัวัฒนธรรม เป็นต้น 
นอกจากน้ีในการที่สินค้าหรือบริการมีภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ที่แข็งแกร่ง 

ยังสามารถช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้เช่นกัน หากภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่แข็งแกร่ง
ได้รับการดูแลและบริหารอย่างดีจะช่วยให้ธุรกิจมีวงจรชีวิตที่ยาวนานมากข้ึนสามารถอยู่ในตลาดได้
นาน มีช่ือเสียงที่ยาวนาน (Kotler, 2003) 

2.2.4 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย ์
สมหวัง วิทยาปัญญานนท ์(2554) ได้กล่าวไว้ว่า การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ คือ การ

แข่งขันที่ไม่ได้ทําเพ่ือตนเอง แต่เป็นการทําเพ่ือคนอ่ืนในสังคม เพ่ือให้สามารถใกล้ชิดกับลูกค้ามากขึ้น 
ผลประโยชน์ที่เกิดขึ้นไม่เพียงแต่เกิดขึ้นกับลูกค้าเท่าน้ัน แต่เกิดขึ้นกับเพ่ือนมนุษย์และสิ่งแวดล้อม มี
การระดมสมองเพ่ือมองถึงความต้องการของมนุษย์ในอนาคต 

เสรี วงษ์มณฑา (2554) ได้กล่าวไว้ว่า การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ คือ การตลาดที่ให้
ความสําคัญกับคุณค่าความเป็นมนุษย์และยกย่องคุณค่าความเป็นมนุษย์ ดังน้ัน การทําธุรกิจไม่
เพียงแต่เน้นที่ผลกําไรเท่าน้ัน แต่ต้องทําเพ่ือสังคมด้วย เพราะในปัจจุบันเป็นยุคสมัยที่ผูผ้ลิตสินค้าต้อง
รับฟังลูกค้า ลกูค้าเป็นคนเลือกในสิ่งที่ต้องการ ไม่ใช่การผลิตสินค้าแล้วยัดเยียดสินค้าให้กับผู้บริโภค
เหมือนยุคสมัยก่อน ความแตกต่างของคําว่าลูกค้าและคําว่ามนุษย์คือ “ลูกค้าต้องการสินค้า ในขณะที่
มนุษย์ต้องการประสบการณ์” ลูกค้าเป็นเพียงลูกค้าที่จ่ายเงินแล้วได้สินค้าไป แต่การได้ประสบการณ์
จากการใช้สินค้าเป็นการรับรู้ที่ลึกเข้าไปถึงจิตใจของมนุษย์ 

อนุวัตร เฉลิมไชย (2554) ได้กล่าวไว้ว่า ในการทําธุรกิจนอกจากพิจารณาถึงปัจจัยภายใน 
ไลฟ์สไตล์ พฤติกรรม และความต้องการที่ซ่อนเร้นของลูกค้าแล้ว จําเป็นต้องมองไปถึงความต้องการ
ในอนาคตของลูกค้าด้วยรวมไปถึงปัจจัยภายนอกทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงของโลกและ
เทคโนโลยีของวัตถุดิบต่างๆ เพ่ือนํามากลั่นกรองและพัฒนาออกมาเป็นสินค้าและนวัตกรรมใหม่ให้แก่
ลูกค้า 

ขจรเดช แสงสพุรรณ (2554) ได้กล่าวไว้ว่า การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ เป็นการมุ่งทํา
ตลาดที่คํานึงถึงความสําคัญกับคุณค่าของชีวิตมนุษย์ สิ่งมชีีวิตและสภาพแวดล้อมของโลกที่เก่ียวกับ
วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์การทําธุรกิจที่ไม่เพียงแต่คิดค้นนวัตกรรมใหม่ๆ  ด้านผลิตภัณฑ์เพ่ือเพ่ิมคุณค่า
ให้แก่ลูกค้าเทา่น้ัน หากแต่เป็นคํานึงถึงการสร้างความสุขแก่ทุกคนในสังคมด้วยกลยุทธ์การตลาดเชิง
สร้างคุณค่ามนุษย์ จะช่วยทําให้ช่องว่างระหว่างองค์กรและผู้บริโภคลดลง เป็นการมองผู้บริโภคเป็น
เสมือนเพ่ือนร่วมโลกจึงสามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้ครบทุกด้านของชีวิตซึ่ง
องค์ประกอบหลักของกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ประกอบด้วย 

1. Understanding เข้าใจในความต้องการท่ีแท้จริง (Real Needs) และความต้องการซ่อน
เร้น (Latent Needs) ของปัจเจกบุคคลและสังคม เข้าใจในพฤติกรรมเพ่ือนมนุษย์ และแนวน้อมการ
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เปลี่ยนแปลงของโลกในอนาคต ตลอดจนเข้าใจในศักยภาพของธุรกิจในการผลิตสินคา้และบริการเพ่ือ
ลูกค้า ดังน้ันความเข้าใจจึงเป็นจุดเริ่มต้นที่สําคัญมากของการดําเนินธุรกิจยุคใหม ่

2. Innovation เป็นการสร้างนวัตกรรมเพราะท่ามกลางยุคสมัยและสังคมโลกที่เปลี่ยนไป ทํา
ให้พฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปด้วยเช่นกัน ผู้บริโภคมีความต้องการที่
หลากหลายและซับซ้อนมากขึ้น ดังน้ัน ผู้นําทางธุรกิจจึงจําเป็นต้องคิดค้นผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่ตอบโจทย์
ความต้องการของผู้บริโภคในมิติที่แตกต่างกัน โดยใช้นวัตกรรมเป็นตัวขับเคลื่อนสําคัญในการ
ตอบสนองความต้องการโดยรวม 

3. Co-Creation เป็นเร่ืองของการนําเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  ทีม่ีความหลากหลายออกสู่ตลาด 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้มากข้ึน ด้วยการผสมผสานนวัตกรรมของธุรกิจและคู่ค้า
ธุรกิจเพ่ือนําเสนอสินค้าและบริการที่มีความหลากหลาย สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ในหลากหลายมิติมากขึ้น ทั้งน้ีเป็นการสร้างสรรค์ไอเดียร่วมกับหน่วยงานต่างๆ ที่เก่ียวข้องภายใน
องค์กรกับคู่ค้าและผู้เช่ียวชาญภายนอกในการนําเสนอนวัตกรรมอย่างแท้จริงสูผู่้บริโภค เพ่ือคุณภาพ
ชีวิตที่ดีขึ้น 

2.2.4.1 แนวคดิ และทฤษฎีเก่ียวกับความเข้าใจ 
ความเข้าใจคือ สิ่งที่สะสมมาจากการศึกษาเล่าเรียนการค้นคว้า หรือประสบการณ์ รวมทั้ง

ความสามารถเชิงปฏิบัติและทักษะความเข้าใจหรือสารสนเทศท่ีได้รับมาจากประสบการณ์สิ่งที่ได้
รับมาจากการได้ยิน การได้ฟังการคิด หรือการปฏิบัติองค์วิชาในแต่ละสาขา พจนานุกรมฉบับ
ราชบัณฑิตยสถาน (2542) 

Bloom (1980) ได้กล่าวว่า ความเข้าใจเป็นขั้นตอนที่สําคัญของการสื่อความหมายโดยอาศัย
ความสามารถทางสมองและทักษะ ซึ่งอาจจะกระทําได้โดยการใช้ปากเปล่า ข้อเขียน ภาษา หรือ
สัญลักษณ์ต่างๆ โดยการทําความเข้าใจนั้นอาจไม่มีผลสมบูรณ์เสมอไป สําหรับพฤติกรรมความเข้าใจ
แบ่งได้เป็น 3 รูปแบบคือการแปลความ การตีความ และการสรุปอ้างอิง 

ศิพล รื่นใจชน (2549) ได้ให้ความหมายของความเข้าใจว่า หมายถึงการรับรู้เก่ียวกับ
ข้อเท็จจริง เหตุการณ์ รายละเอียดต่างๆ ทีเ่กิดจากการสังเกตการศึกษา และประสบการณ์ทั้งในด้าน
สิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติและสังคมความรู้พ้ืนฐาน หรือภูมิหลังของแต่ละบุคคล ที่บุคคลได้จดจําหรือ
เก็บรวบรวมไว้และสามารถแสดงออกมาในเชิงพฤติกรรมที่สังเกตหรือวัดได้ 

ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2548) ได้ให้ความสําคญัต่อพฤติกรรมมนุษย์ในด้านที่เก่ียวกับความรู้
ความเข้าใจถึงข้อเท็จจริงต่างๆ รวมทั้งศึกษาถึงการพัฒนาความสามารถทักษะทางสติปัญญาและการ
ใช้วิจารณญาณของมนุษย์เพ่ือประกอบการตัดสินใจระดับความรู้ความเข้าใจของแต่ละบุคคลจะมาก
หรือน้อยขึ้นอยู่กับปัจจัยที่เก่ียวข้องและแนวทางในการลําดับความสําคัญ ซึ่งสามารถแบ่งระดับความรู้
ความสามารถทางด้านสติปัญญาออกเป็น 6 ระดับ ดังน้ี 
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1. ความรู้ (Knowledge) เป็นขั้นแรกของพฤติกรรมที่เก่ียวกับความสามารถในการจดจํา
อาจจะรับรู้ได้โดยการนึกได้ การมองเห็นการได้ยินหรือได้ฟัง ความรู้ในขั้นน้ีประกอบด้วยการจํากัด
ความ ความหมายข้อเท็จจรงิทฤษฎีกฎโครงสร้างวิธีการแก้ปัญหา มาตรฐาน เป็นต้นอาจกล่าวได้ว่า 
ความรู้เป็นเรื่องราวของการจดจําได้หรือระลึกได้ โดยไม่จาํเป็นต้องใช้ความคิดที่ซับซ้อนและไม่ต้องใช้
สมองมากนักดังน้ันการจําได้หรือระลึกได้ จงึเป็นกระบวนการที่สําคัญทางจิตวิทยาและเป็นขั้นตอนที่
จะนําไปสู่พฤติกรรมที่ก่อให้เกิดความเข้าใจ การนําความรู้ไปใช้ในการวิเคราะห์การสังเคราะห์และการ
ประเมินผล ซึ่งเป็นขั้นตอนที่ได้ความคิดและความสามารถด้าน สมองเพ่ิมมากขึ้น 

2. ความเข้าใจ (Comprehensive) เป็นพฤติกรรมขั้นต่อมาจากความรู้ขั้นตอนน้ีจะต้อง 
ใช้ความสามารถทางสมองและทักษะในขั้นสงูจนถึงระดับของ “การส่ือความหมาย” ซึ่งอาจทําได้ 
ทั้งท่ีเป็นการใช้ปากเปล่าข้อเขียน ภาษา หรือการใช้สัญลกัษณ์ มักเกิดขึน้หลังจากที่บุคคลได้รับ
ทราบข่าวสารต่างๆ แล้ว โดยการฟัง เห็น อ่าน หรือเขียน ความเข้าใจอาจแสดงออกรูปของการใช้
ทักษะหรือการแปลความหมายต่างๆ เช่น การบรรยายข่าวสารโดยใช้คําพูดของตนเองหรือการ 
แปลความหมายจากภาษาหน่ึงไปยังอีกภาษาหน่ึงโดยคงความหมายเดิมไว้หรืออาจเป็นการแสดง 
ความคิดหรือใช้ข้อสรุปหรือการคาดคะเนได้เช่นกัน 
 3. การนําความรู้ไปใช้ (Application) ความสามารถในการนําความรู้ไปใช้เป็นพฤติกรรมขั้น
ที่สาม ซึ่งจะต้องอาศัยความสามารถหรือทกัษะทางด้านความเข้าใจดังกล่าวมาแล้ว การนําความรู้
ไปใช้น้ีกล่าวอีกนัยหน่ึงก็คือการแก้ปัญหาน่ันเอง ซึ่งมีอยู่ 6 ขั้นตอน และเมื่อนํามาพิจารณาจะเห็นว่า
ความเข้าใจในหลักทฤษฎีวิธีการต่างๆ จะถูกนํามาใช้ในการแก้ปัญหา 
 4. การวิเคราะห์ (Analysis) เป็นความสามารถในการช่วยแยกภาพรวมออกเป็นส่วนๆ 
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจที่ชัดเจนขึ้น อาจจะแบ่งเป็นขั้นย่อยๆ ได้ 3 ขั้น คือ 1) ความสามารถ 
ในการแยกแยะองค์ประกอบของปัญหาออกเป็นส่วนๆ 2) ความสามารถในการเห็นถึงความสัมพันธ์
ระหว่างส่วนประกอบและ 3) ความสามารถในการมองเห็นหลักของการผสมผสานปัญหาที่มีองค์ประ
กอบย่อยมากมาย 
 5. การสังเคราะห์ (Synthesis) คือความสามารถในการนําเอาส่วนประกอบย่อยหลายๆ 
ส่วนมารวมกันเข้าเป็นกรอบโครงสร้างที่แน่ชัดโดยทั่วไปแล้วการนําเอาประสบการณ์ในอดีต 
มาร่วมกันกับประสบการณ์ในปัจจุบัน และนาํมาสร้างเป็นกรอบที่มีระเบียบแบบแผน เป็นส่วนหน่ึง
ของพฤติกรรมที่ก่อให้เกิดความคิดสร้างสรรค์หรือความคิดริเร่ิม จึงต้องมีความเข้าใจในการนําความรู้
ไปใช้ในการวิเคราะห์มาประกอบ 
 6. การประเมนิผล (Evaluation) เป็นความสามารถในการประเมินผลที่เกี่ยวข้องกับการให้
ค่าต่อความรู้หรือข้อเท็จจริงต่างๆซึ่งต้องใช้เกณฑ์หรือมาตรฐานเป็นส่วนประกอบในการประเมินผล
มาตรฐานน้ีอาจจะอยู่ในทุกข้ันตอนของความสามารถหรือทักษะต่างๆ 
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 ดังน้ัน ความหมายของความรู้และความเข้าใจในข้างต้นได้กล่าวถึงกระบวนการเกิดความรู้
นําไปสู่ความเข้าใจและนําไปใช้โดยผ่านการวิเคราะห์และการสังเคราะห์ เป็นไปตามลําดับข้ันตอน
อย่างชัดเจน โดยช้ีให้เห็นว่าความรู้เป็นขั้นตอนแรกในการที่สมองรับเอาข้อมูลเข้ามาเก็บไว้ในระบบ
ความจําจากน้ันขั้นตอนที่สองจึงเป็นเรื่องราวของความเข้าใจในความหมายของข้อมูล จากความรู้น้ันๆ 
จนถึงข้ันถ่ายทอดหรือสื่อความหมายออกมาให้ผู้อ่ืนรับรู้ต่อไปได้ แล้วจึงมาถึงข้ันนําความรู้ไปใช้จาก
ความเข้าใจด้วยการวิเคราะห์ สังเคราะห์ และประเมินผลต่อไป จึงไม่สามารถแยกอธิบายเร่ืองความรู้
และความเข้าใจได้ 
 2.2.4.2 แนวคดิ และทฤษฎีเก่ียวกับนวัตกรรม 
 นวัตกรรม (Innovation) มีรากศัพท์มาจาก Innovare ในภาษาลาตินแปลว่าทําสิ่งใหมข่ึ้นมา
ความหมายของนวัตกรรมในเชิงเศรษฐศาสตร์คือการนําแนวความคิดใหม่หรือการใช้ประโยชน์จากสิ่ง
ที่มีอยู่แล้วมาใช้ในรูปแบบใหม่เพ่ือทําให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจหรือการทําในสิ่งที่แตกต่างจากคน
อ่ืนโดยอาศัยการเปลี่ยนแปลงต่างๆ (Change) ที่เกิดขึ้นรอบตัวเราให้กลายมาเป็น
โอกาส (Opportunity) และถ่ายทอดไปสู่แนวความคิดใหม่ที่ทําให้เกิดประโยชน์ต่อตนเองและสังคม 
(กาญดา โกศัย, 2555) 
 กาญดา โกศัย (2555) ได้กล่าวไว้ว่า นวัตกรรมเป็นตัวแปรที่นําไปสู่การเปลี่ยนแปลงองค์กร
ด้านต่างๆ ในเชิงธุรกิจ ได้แก่ความอยู่รอด การเจริญเติบโต การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
การสร้างโอกาสทางธุรกิจใหม่และสมรรถนะหลักซึ่งนวัตกรรมไม่ใช่แค่การพัฒนาสินค้าใหม่เท่าน้ันแต่
เก่ียวข้องกับการลดต้นทุน การแสวงหาแนวทางการตอบสนองความต้องการของตลาด การยกระดับ
คุณภาพชีวิตและการสร้างคุณภาพเพ่ิมนวัตกรรมในยุคแรกๆ เกิดจากการคิดค้นใหม่ทัง้หมด แต่
นวัตกรรมในยคุใหม่เกิดจากการพัฒนาให้เป็นช้ินใหม่ที่มมีูลค่าและสามารถนําไปใช้ในเชิงพาณิชย์ได้ 
 องค์ประกอบของนวัตกรรมมี 5 ด้าน ดังน้ี 

1. เป็นสิ่งใหม่ไม่เคยมีใครทํามาก่อน 
2. เน้นใช้ความรู้ความคิดสร้างสรรค์เป็นหลัก 
3. สามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้ 
4. เป็นที่ยอมรับในสังคม 
5. มีโอกาสในการพัฒนาต่อไปในอนาคต 
นวัตกรรมมี 4 ประเภทดังน้ี 
1. Product Innovation คือ การเปลี่ยนแปลงในผลิตภัณฑ์หรือบริการ    
2. Process Innovation คือ การเปลี่ยนแปลงกระบวนการผลิตหรือกระบวนการนําเสนอ

ผลิตภัณฑ์  
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3. Position Innovation คือ การเปลี่ยนแปลงรูปแบบของสินค้าหรือบริการเป็นการเปลี่ยน
ตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ โดยการสร้างการรับรู้และความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ต่อลูกค้า   

4. Paradigm Innovation คือ การมุ่งให้เกิดนวัตกรรมที่เปลี่ยนแปลงกรอบ
ความคิด                                                                         
  นวัตกรรมแบบก้าวกระโดด (Radical  Innovation) จะมคีวามสําคัญอย่างย่ิงต่อการเป็นผู้นํา
ตลาดของธุรกิจร่วมทั้งสามารถสร้างมูลค่างการตลาดและความเป็นอยู่รอดของธุรกิจได้มากกว่า
นวัตกรรมแบบค่อยเป็นค่อยไปแต่การพัฒนาอย่างต่อเน่ืองเป็นสิ่งสําคัญมากสําหรับองค์กรซึ่งทําให้
เกิดนวัตกรรมใหม่หรือบริการใหม่ๆขึ้นเกิดการขยายตัวในทางธุรกิจมากข้ึนมีการลงทุนมากขึ้นทั้งใน
ภาคการผลิตและภาคบริการการเปลี่ยนแปลงแบบ Incremental น้ีเปรียบเสมือนกับการเสริม
รากฐานของการเรียนรู้ให้มั่นคงย่ิงข้ึน เกิดพัฒนาการเรียนรู้จากการแก้ปัญหาต่างๆ ซึ่งสามารถเพ่ิม
ผลิตภาพขององค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 กิดานันท์  มลิทอง (2543) ได้กล่าวไว้ว่า นวัตกรรมเป็นแนวความคิด การปฏิบัติหรือ
สิ่งประดิษฐ์ใหม่ๆ ที่ยังไม่เคยมีใช้มาก่อนหรือเป็นการพัฒนาดัดแปลงจากของเดิมที่มีอยู่แล้วให้ทันสมยั
และใช้ได้ผลดีย่ิงขึ้น เมื่อนํานวัตกรรมมาใช้จะช่วยให้การทํางานน้ันได้ผลดีมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลสูงกว่าเดิม ทั้งยังช่วยประหยัดเวลาและแรงงานได้ด้วย 
 Kencth (1955) ได้กล่าวไว้ว่า ในปัจจุบันมคีวามเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นในสังคมอยู่ตลอดเวลา 
จึงมีความจําเป็นที่คนเราต้องคิดประดิษฐ์สิ่งใหม่ๆ  ขึ้นมาเพ่ือตอบสนองความเปลี่ยนแปลงนั้นๆ ทําให้
เกิดความสะดวกสบายในการดํารงชีวิต สิ่งที่คิดขึ้นมาใหมน้ี่เรียกว่า นวัตกรรม (Innovation) ซึ่งไม่
จําเป็นต้องเป็นวัตถุสิ่งของ อาจเป็นแนวคิดหรือวิธีการก็ได้ 
 วสันต์  อติศัพท์ (2555) ได้กล่าวไว้ว่า นวัตกรรม หรือ นวกรรม เป็นคําสมาส
ระหว่าง “นว” และ “กรรม” ซึ่งมีความหมายว่า ความคิดและการกระทาํใหม่ๆ ที่จะทาํให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงไปสู่สิ่งที่ดีกว่า 
 อรุณ จาดนอก (2556) ได้อธิบายเก่ียวกับนวัตกรรมไว้ว่า นวัตกรรม หมายถึง การทําสิ่งต่างๆ 
ด้วยวิธีใหม่ๆ และยังอาจหมายถึงการเปลี่ยนแปลงทางความคิด การผลติ กระบวนการ หรือองค์กร ไม่
ว่าการเปลี่ยนแปลงนั้นจะเกิดขึ้นจากการปฏิวัติ การเปลี่ยนแปลงอย่างถอนรากถอนโคน หรือการ
พัฒนาต่อยอด ทั้งน้ี มักมีการแยกแยะความแตกต่างอย่างชัดเจน ระหว่างการประดิษฐ์คิดค้น 
ความคิดริเร่ิม และนวัตกรรม อันหมายถึงความคิดริเร่ิมทีนํ่ามาประยุกต์ใช้อย่างสัมฤทธ์ิผลในหลาย
สาขาเช่ือกันว่าการที่สิ่งใดสิ่งหน่ึงจะเป็นนวัตกรรมได้น้ันจะต้องมีความแปลกใหม่อย่างเห็นได้ชัด และ
ไม่เป็นแค่เพียงการเปลี่ยนแปลงคร้ังสําคัญ เป็นต้นว่า ในด้านศิลปะ เศรษฐศาสตร์ เศรษฐกิจ และ
นโยบายของรัฐ ในเชิงเศรษฐศาสตร์น้ัน การเปลี่ยนแปลงน้ันจะต้องเพ่ิมมูลค่า มลูค่าของลูกค้า หรือ
มูลค่าของผู้ผลติ เป้าหมายของนวัตกรรมคือการเปลี่ยนแปลงในเชิงบวก เพ่ือทําให้สิ่งต่างๆ เกิด
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เปลี่ยนแปลงในทางที่ดีขึ้น นวัตกรรมก่อใหไ้ด้ผลิตผลเพ่ิมข้ึน และเป็นทีม่าสําคัญของความมั่งค่ังทาง
เศรษฐกิจ 
 2.2.4.3แนวคดิ และทฤษฎีเก่ียวกับแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ 
 มนู อดิดุลเชษฐ ์(2556) ได้อธิบายเก่ียวกับแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ไว้ว่า เป็นเร่ืองของแนวคิด
ใหม่ หรือตรรกะใหม่ของธุรกิจที่เน้นบริการเป็นพ้ืนฐานของธุรกิจเพ่ือให้เกิดคุณค่า (Value) แก่
ผู้บริโภค โดยผู้บริโภคมีฐานะเป็นผู้ร่วมสร้างคุณค่า (Value Co-creation) ซึ่งเป็นเรื่องธรรมดาของ
การบริการทั่วไปที่ลูกค้าต้องมีส่วนร่วม เหตุผลสําคัญ เพราะโลกเราอยู่ในระหว่างการเปล่ียนแปลง ที่
เป็นผลจากการพัฒนาทางเทคโนโลยีและสภาพการเช่ือมโยงกันของคนในสังคมทั่วทั้งโลก ทีส่ืบ
เน่ืองมาจากอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคม การเปลี่ยนแปลงทาํให้ธุรกิจเริ่มหนัมาสนใจยุทธศาสตร์ที่
เก่ียวกับการสร้างคุณค่าแต่การสร้างคุณค่าด้วยบริการน้ัน เป็นเร่ืองการสร้างคุณค่าตามบริบทของ
ผู้รับบริการซึ่งมีความไม่แน่นอนสูง และการมีส่วนร่วมในกระบวนการสร้างคุณค่าของลูกค้าทําให้
กระบวนการทํางานของบริการมีความสลับซับซ้อน และมพีลวัตสูงมาก และต้องพ่ึงพาทรัพยากรจาก
ภายในและภายนอกองค์กร จําเป็นต้องอาศัยเทคโนโลยีสารสนเทศเข้าช่วยเหลือ 
 Irene (2013) ได้กล่าวไว้ว่า แนวคิดร่วมสร้างสรรค์เป็นการคิดนอกกรอบ (Disruptive) ที่
นําไปสู่การสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ  ทีม่ีคุณค่าใหแ้ก่องค์กรและผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้องภายใต้การสนับสนุนของ
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 

Haque (2011) ได้กล่าวไว้ว่า แนวคิดร่วมสร้างสรรค์ ให้ความสําคัญกับการมุ่งมั่นที่จะสร้าง
สินค้าที่ผู้บริโภคต้องการไม่ว่าจะเกิดอะไรข้ึนเป็นการคิดนอกกรอบที่มุ่งมัน่ในการสร้างประโยชน์
ร่วมกัน และถอืคุณค่าของผู้บริโภค สังคม และสิ่งแวดล้อมเป็นศูนย์กลางเป็นการบังคับตัวเองให้
สร้างสรรค์ในสิง่ใหม่ๆ ที่ผู้อ่ืนทําตามได้ยากแนวคิดน้ีจะกระตุ้นให้เกิดการพัฒนาต่อไปในอนาคตได้ 
 Guiford (2010) ได้กล่าวถึงความคิดสร้างสรรค์ไว้ว่า ความคิดสร้างสรรค์ คือกระบวนการคิด
ของสมองซึ่งมีความสามารถในการคิดได้หลากหลายและแปลกใหม่จากเดิม โดยสามารถนําไป
ประยุกต์ทฤษฎี หรือหลักการได้อย่างรอบคอบและมีความถูกต้องจนนําไปสู่การคิดค้นและสร้าง
สิ่งประดิษฐ์ที่แปลกใหม่หรือรปูแบบความคิดใหม่ นอกจากลักษณะความคิดสร้างสรรค์ดังกล่าวน้ีแล้ว 
ยังสามารถมองความคิดสร้างสรรค์ได้ในหลายแง่มุม ซึ่งอาจจะมองในแง่ที่เป็นกระบวนการคิดมากกว่า
เน้ือหาการคิด โดยที่สามารถใช้ลักษณะการคิดสร้างสรรค์ในมิติที่กว้างขึ้น เช่นการมีความคิด
สร้างสรรค์ในการทํางาน การเรียน หรือกิจกรรมที่ต้องอาศัยความคิดสร้างสรรค์ด้วย อย่างเช่น การ
ทดลองทางวิทยาศาสตร์  หรือการเล่นกีฬาที่ต้องสร้างสรรค์รูปแบบเกมส์ให้หลากหลายไม่ซ้ําแบบเดิม 
เพ่ือไม่ให้คู่ต่อสู่รู้ทัน เป็นต้น ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าเป็นลักษณะการคิดสร้างสรรค์ในเชิงวิชาการ แต่
อย่างไรก็ตาม ลักษณะการคิดสร้างสรรค์ต่างๆ ที่กล่าวน้ันต่างก็อยู่บนพ้ืนฐานของความคิดสร้างสรรค์ 
โดยที่บุคคลสามารถเช่ือมโยงนําไปใช้ในชีวิตประจําวันได้ดี ซึ่งหลักสูตรแกนกลางการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน 
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พุทธศักราช 2551 ได้กําหนดมาตรฐานตัวช้ีวัดด้านความคิดสร้างสรรค์ไว้ในกลุ่มสาระการเรียนรู้การ
งานอาชีพและเทคโนโลยีไว้หลายประการซึง่ความคิดสร้างสรรค์ ควรจะประกอบไปด้วย 3  ประการ 
คือ 
        1. สิ่งใหม่ (New, Original) เป็นการคิดที่แหวกวงล้อมความคิดที่มอียู่เดิม ที่ไม่เคยมีใครคิด
ได้มาก่อน ไม่ได้ลอกเลียนแบบใคร แม้กระทั่งความคิดเดิมๆ ของตนเอง 
        2. ใช้การได้ (Workable) เป็นความคิดที่เกิดจากการสร้างสรรค์ทีล่ึกซึ้ง และสูงเกินกว่าการใช้
เพียง “จินตนาการเพ้อฝัน” คือ สามารถนํามาพัฒนาให้เป็นจริง และใช้ประโยชน์ได้อย่างเหมาะสม 
และสามารถตอบสนองวัตถุประสงค์ของการคิดได้เป็นอย่างดี 
        3. มีความเหมาะสม (Suitability) เป็นความคิดที่สะท้อนความมเีหตุมีผลที่เหมาะสมและมี
คุณค่า ภายใต้มาตรฐานที่ยอมรับกันโดยทั่วไป 
 2.2.5 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 Lewis (1898) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค จะเกิดขึ้นตามลําดับข้ันตอน ดังน้ี  
 1. ความต้ังใจ (Attention) เร่ิมต้นที่ผูบริโภคจะต้องรู้จักสินค้าและบริการน้ันก่อน ซึ่งจะ
เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความต้ังใจในการรับสาร 

2. ความสนใจ (Interest) นอกจากการรู้จักสินค้าแล้วก็ยังไม่เพียงพอ ผู้บริโภคจะต้องถูกเร้า
ความสนใจ จนสามารถแยกแยะสินค้าน้ันออกจากสินค้าอ่ืนๆ ทีม่ีอยู่ในตลาด 

3. ความปรารถนา (Desire) ความสนใจทีถ่กูกระตุ้นจะกลายเป็นความอยาก ความปรารถนา
ที่จะได้ครอบครองสินค้าน้ัน ตามปกติความปรารถนาจะเกิดขึ้นจากการเห็นประโยชน์ที่สินค้าน้ันเสนอ
ให้ หรือเกิดจากการเห็นหนทางแก้ปัญหาทีม่ีอยู่ที่สินค้าหยิบย่ืนให้ 

4. การกระทํา (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดขึ้นแล้วกระบวนการซื้อจะสมบูรณ์ก็ต่อเมื่อ
ผู้บริโภคก้าวเข้าสู่ขั้นตอนสุดท้าย น้ันคือการซื้อสินค้า 

Johnston (2013) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการก่อนที่
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือบริการ ผู้ประกอบการต้องทําความเข้าใจเก่ียวกับข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ซึ่งการตัดสินใจซื้อไม่เพียงแต่เป็นสิ่งที่สําคัญมากสําหรับผู้ประกอบการ แต่ยังช่วยให้องค์กร
สามารถปรับกลยุทธ์การขายตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อีกด้วย 

วัชพงษ์ ทวีสุข (2554) ได้อธิบายกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไว้ ดังน้ี 
1. ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need Arousal or 

Problem Recognition) จดุเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจซื้อคือ การท่ีผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหา
หรือถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคอาจเป็นสิ่งกระตุ้นภายใน
ร่างกายหรือนักการตลาดอาจสร้างสิ่งกระตุ้นทางการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ
ขึ้นได้นักการตลาดจะต้องรู้ถึงการใช้ตัวกระตุ้นให้เกิดความต้องการในบางคร้ังความต้องการได้รับการ
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กระตุ้นและคงอยู่เป็นเวลานานแต่ความต้องการน้ันยังไม่ถึงระดับที่จะทําให้เกิดการกระทําเช่น นักการ
ตลาดอาจกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อเคร่ืองประดับใหม่ๆโดยการออกแบบหรือนําเสนอแฟช่ันใหม่ๆ  สําหรบั
ผู้ที่นิยมแต่งกายตามแฟช่ัน หรือการโฆษณาสินค้าซ้ําๆ ร่วมกับการลดแลกแจกแถมเพ่ือกระตุ้นความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการความประหยัด ดังน้ันนักการตลาดอาจจะต้องทําการวิจัยเพ่ือให้ทราบ
ถึงความต้องการหรือปัญหาของผู้บริโภคท่ีจะนําไปสู่การซื้อผลิตภัณฑ์ของตน  

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search)เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว จะมกีาร
แสวงหาข้อมูลเก่ียวกับคุณลักษณะที่สําคญัเกี่ยวกับประเภทสินค้า ราคาสินค้า สถานทีจ่ําหน่าย และ
ข้อเสนอพิเศษต่างๆ เก่ียวกับสินค้าที่ต้องการหลายๆ ย่ีห้อนักการตลาดควรจะสนใจถึงแหล่งข้อมูล
ต่างๆ ที่ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลและอิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่จะมีต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคแบ่งได้เป็น 4 กลุ่ม ดังน้ี 

1. แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ เพ่ือนสนิท ครอบครัว เพ่ือนบ้าน และผู้
ใกล้ชิด ซึ่งแหล่งบุคคลเหล่าน้ีจะเป็นแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากที่สุด 

2. แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ โฆษณาต่างๆ และพนักงานของ
บริษัท 

3. แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชนต่างๆ 
4. แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ ผู้ที่เคยทดลองใช้สินคา้น้ันๆ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสาร
แล้ว ก็จะนํามาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการประเมินทางเลือกโดยจะมีการกําหนดความต้องการของ
ตนเองขึ้น และพิจารณาลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ตราสินค้าต่างๆท่ีได้รับข้อมูลมา เพ่ือทําการ
เปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของแต่ละย่ีห้อ และเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ตนต้ังไว้ โดยจะ
มีเร่ืองของความเช่ือต่อตราสินค้าและเรื่องของทัศนคติต่างๆ เข้ามาเก่ียวข้องด้วยก่อนที่จะตัดสินใจ
เลือกตราสินค้าที่ตรงกับความต้องการมากที่สุด 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผ่านขั้นของการประเมินทางเลือกต่างๆ แล้ว
ผู้บริโภคจะได้ย่ีห้อสินค้าที่ตรงกับความต้องการของตนเองมากที่สุดที่ต้ังใจจะซื้อน่ันคือผู้บริโภคจะเกิด
ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) แต่อย่างไรก็ตามเมื่อถึงเวลาที่จะทําการซื้ออาจจะมีปัจจัยอ่ืนๆ 
เข้ามามีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อีกได้แก่ ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factors) 
เช่น การที่ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกถึงความเสีย่งว่าสิ่งที่ตนตัดสินใจซื้อน้ันอาจจะไม่เป็นที่ยอมรับของคน
ในสังคม และยงัเก่ียวข้องกับปัจจัยด้านสถานการณ์ที่เก่ียวข้องกับการซื้อ (Anticipated Situation 
Factors) เช่นเกิดการเปลี่ยนแปลงทางด้านเศรษฐกิจ ภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา ผู้ซื้อตกงานเป็นต้นซึ่งจะมี
ผลทําให้ผู้บริโภคเกิดความลังเลใจในการซือ้ดังน้ันนักการตลาดไม่อาจจะเช่ือถือได้เต็มหน่ึงร้อย
เปอร์เซ็นต์ว่าการที่ผู้บริโภคมีความต้ังใจที่จะซื้อสินค้าแล้วจะต้องมีการซื้อเกิดขึ้นจริงๆ เพราะผู้บริโภค
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มักจะเกิดการรับรู้ถึงความเสี่ยง (Risk Perception) ดังน้ัน นักการตลาดจะต้องพยายามให้ผู้บริโภค
ได้รับทราบข้อมูลต่างๆ เก่ียวกับสินค้า ให้ความช่วยเหลือแนะนําในการซื้อ และมีการรับประกันการ
ซื้อเพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคคลายความรู้สึกเสี่ยงลงและตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ในปัจจุบันนักการตลาดไม่ได้ให้ความ
สนใจในเรื่องของพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภค เน่ืองจากหากผู้บริโภคซื้อสินค้าไปใช้แล้วเกิด
ความพึงพอใจในตัวสินค้า ผูบ้ริโภคก็จะเกิดการซื้อสินค้าเดิมซ้ําอีก แต่ในทางตรงกันข้ามหากใช้แล้ว
ผู้บริโภคเกิดความไม่พอใจผูบ้ริโภคจะเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อตัวสินค้าและเลิกใช้ในทีสุ่ดดังนั้นนักการ
ตลาดจําเป็นต้องคอยติดตามความรู้สึกของผู้บริโภคเพ่ือนําข้อมูลที่ได้รับจากผู้บริโภคท้ังในด้านบวก
และด้านลบมาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมต่อไป 

Schiffman & Kanuk (1994) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนใน
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไปซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เก่ียวข้องกับ
กระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรม
ด้านจิตใจและทางกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหน่ึงกิจกรรมเหล่าน้ีทําให้เกิดการซื้อและเกิด
พฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 

 
2.3 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

2.3.1 งานวิจัยในประเทศ 
วิระพร แก้วพิพัฒน์ (2554) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลอืกซื้อเคร่ืองประดับ

มุกในจังหวัดพังงา โดยการใช้กลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุ 20 ปี ขึ้นไป ที่เข้ามาเลือก
ซื้อเคร่ืองประดับมุกในจังหวัดพังงาจํานวน 420 ตัวอย่าง ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี 
สถานภาพสมรส การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี รายได้ 20,001-30,000 บาท มีอาชีพทําธุรกิจ
ส่วนตัว โดยมีข้อมูลเกี่ยวกับการเลือกซื้อ โดยวัตถุประสงค์ในการเลือกซือ้เคร่ืองประดับมุก เพ่ือใช้เป็น
เคร่ืองประดับของตนเอง รูปแบบเป็นแหวนประดับมุกเป็นส่วนใหญ ่ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง ซื้อ
เคร่ืองประดับมุกเฉลี่ยปีละ 1 ครั้ง ครั้งละ 2 ช้ิน และมีค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อเคร่ืองประดับมุกต่อ
ครั้ง 2,053 บาท นักท่องเที่ยวให้ความสําคญักับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับมุก ทั้งทางด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านส่งเสริมการ
ขาย อยู่ในระดับมาก ส่วนปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองประดับมุก ทั้งทางด้าน
แรงจูงใจ ด้านวัฒนธรรม ด้านสังคม และด้านบุคลิกภาพอยู่ในระดับเห็นด้วยทั้ง 4 ด้าน 
 เพ็ญพักตร์ สกลุมีโชค และนตินา ฐานิตธนกร (2556) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ปัจจัยการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้าไอศกรีมร้านไอศกรีม Ichi Creamอําเภอแจ้ห่ม 
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จังหวัดลําปางซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 
60 มีอายุตํ่ากว่า 21 ปีร้อยละ 58.8 มีระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรีมากที่สุด ร้อยละ 90 โดยส่วน
ใหญ่เป็นนักเรียนหรือนักศึกษาร้อยละ 45 มีรายได้ตํ่ากว่า 20,001 บาท ร้อยละ 73.1 และผลการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการรับประทานไอศกรีมต่อ
สัปดาห์ตํ่ากว่า 2 ครั้ง / สัปดาห์ร้อยละ 54.4 และมีความช่ืนชอบไอศกรีมทอดรสช็อกโกแลต มาก
ที่สุด ร้อยละ 36.9 มีความช่ืนชอบที่จะรับประทานไอศกรีมประเภทท่ีมีไขมันตํ่า ร้อยละ 59.4 และ
ส่วนใหญม่ารับประทานไอศกรีมกับเพ่ือน ร้อยละ 32.5 ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า 
ระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการนําเสนอสินค้าหรือบริการท่ีมีความเหมาะสมกลุ่มลูกค้า (r = 
0.212) มีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้าร้านไอศกรีม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
และด้านการสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (r = 0.182) มีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้าร้าน
ไอศกรีม อย่างมีนัยสัมพันธ์ทางสถิตที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการเก็บ
ข้อมูลทั่วไปของลูกค้าและด้านการวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้าไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
ลูกค้าร้านไอศกรีม 
 ศรายุธ เล็กผลผิล และศิรินันท์ บํารุงพงษ์ (2554) ได้ทําการศกึษาเรื่อง อิทธิพลของตรา
สินค้าต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีของผู้บริโภค จังหวัดพิษณุโลก โดยมีวัตถุประสงค์ของ
การศึกษาวิจัย 1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของตราสินค้าต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับอัญมณี 2) เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับอัญมณี และ 3) เพ่ือศึกษาถึงปัญหาและ
ข้อเสนอแนะในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีของผู้บริโภคจังหวัดพิษณุโลก การเก็บข้อมูลของ
กลุ่มลูกค้าที่เคยซื้อและไม่เคยซื้อสินค้าเคร่ืองประดับอัญมณีแทใ้นจังหวัดพิษณุโลกจํานวน 400 ราย
ซึ่งสรุปสมมติฐานได้ว่า ปัจจัยทั้ง 6 กลุ่ม คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้
ที่แตกต่างกัน มีการเลือกซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีในปัจจัยที่แตกต่างกันส่วนผลของการวิเคราะห์สรุป
ได้ว่า กลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคเครื่องประดับอัญมณีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงช่วงอายุ 25-34 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด ส่วนใหญ่อยู่ในวัยทํางานโดยเฉพาะกลุ่มพนักงาน/ลูกจ้าง 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 20,000 บาท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซือ้เคร่ืองประดับอัญมณี
เพราะชอบแบบมากที่สุด โดยซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีเพ่ือใช้เอง ซึ่งจะซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีมูลค่า
เฉลี่ยประมาณ 10,001-39,999 บาท ประเภทที่ซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีส่วนใหญ่จะเป็นแหวน โดย
ซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีที่ประกอบด้วยอัญมณีประเภทเพชรมากท่ีสุด และผู้บริโภคชอบซื้อ
เคร่ืองประดับอัญมณีที่ประกอบด้วยโลหะมีค่าประเภททองคํามากที่สุดด้วยเช่นกัน ซึ่งผู้บริโภคจะซื้อ
เคร่ืองประดับอัญมณีจากร้านขายเคร่ืองประดับอัญมณีทั่วไป การตัดสินใจเลือกซื้อจะเป็นผู้ตัดสินใจ
เลือกซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีเองโดยไม่ต้องปรึกษาใคร และตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีจากการ
โชว์สินค้าที่สวยงามหน้าร้านเป็นส่วนใหญ ่ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
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ค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน พบว่า ภาพรวมของผู้บริโภคของการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับอัญมณีอยู่ในระดับมาก โดยเรียงลําดับความสําคัญ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับอิทธิพล
ของตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับอัญมณี วิเคราะหข์้อมูลโดยใช้คา่สถิติร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อวิเคราะห์รายละเอียดแต่
ละด้าน พบว่าอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงตามลําดับความสําคัญ ได้แก่ ความจงรักภักดีในตราสินค้า
เคร่ืองประดับอัญมณี ความไว้วางใจในตราสินค้าเคร่ืองประดับอัญมณี ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
เคร่ืองประดับอัญมณี และคณุภาพของตราสินค้าเคร่ืองประดับอัญมณี ดังน้ันผู้ประกอบการควรนํา
ข้อมูลที่ได้ศึกษาไปวางแผนพัฒนากลยุทธ์ในด้านต่างๆ เพ่ือใช้สําหรับการสร้างตราสินค้าให้เป็นท่ีรู้จัก
และจดจําของผู้บริโภค จนทาํให้ผู้บริโภคมีความเช่ือมั่น มีความไว้วางใจที่จะมาใช้บรกิารเลือกซื้อสนิค้
าเคร่ืองประดับอัญมณี และเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างต่อเน่ือง 
 สุภาวรรณ ภู่สกุลสุข และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ได้ทําการศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการ
และภาพลักษณ์ตราสินค้าทีส่่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในศูนย์การค้า อินเด็กซ์ลฟิว่ิงมอลล์กรุง
เทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ใน
ศูนย์การค้าอินเด็กซ์ลิฟว่ิงมอลล์ทั้งเพศชายและเพศหญิงทีม่ีอายุต้ังแต่ 25-46 ปีขึ้นไป จํานวน 250 
คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 26-30 ปีมีการศึกษาระดับปริญญา
ตรีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลีย่ต่อเดือนระหว่าง 20,001-25,000 บาท 
ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า ปัจจัย
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านภาพลักษณ์ของผูใ้ช้สินค้าและด้านภาพลักษณ์ภายใต้สถานการณ์การใช้มีผล
ต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในศูนย์การค้า อินเด็กซ์ลิฟว่ิงมอลล์กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้าส่งผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ซึ่ง
ก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า ในศูนย์การค้า อินเด็กซ์ลิฟว่ิงมอลล์กรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากน้ียังพบว่าปัจจัยด้านการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ในศูนย์การค้า 
อินเด็กซ์ลิฟว่ิงมอลล์มผีลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ใช้สินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 นพดล สมฤกษผ์ล (2552) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ความเช่ือและพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เคร่ืองประดับอัญมณีที่ตรงกับราศีเกิดของประชาชนในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยพ้ืนฐานทาง
บุคคลที่หลากหลายแตกต่างกันเฉพาะผู้ที่มคีวามเช่ือเกี่ยวกับการใส่อัญมณีตามราศีเกิดผลการศึกษา
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมในการเลือกซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีที่ตรงกับราศี
เกิดของประชาชนในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ อายุสถานภาพ การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อการเลือกผู้มีส่วนร่วมในการซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีตามราศีเกิด 
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และพบว่า อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและศาสนาของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อ
จํานวนคร้ังเฉลี่ยที่ซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีตามราศีเกิดต่อปีปัจจัยส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกัน มีผลต่อ
ความเช่ือต่อความนิยมในการบริโภคเคร่ืองประดับอัญมณีที่ตรงกับราศีเกิดของประชาชนในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ การศึกษา และรายได้เฉลีย่ต่อเดือนแตกต่างกันมีผล
ต่อความเช่ือต่อความนิยมในการบริโภคเคร่ืองประดับอัญมณีที่ตรงกับราศีเกิดแตกต่างกันความเช่ือ
ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการเลือกซื้อเครื่องประดับอัญมณีที่ตรงกับราศีเกิดของ
ประชาชนในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า ความเช่ือของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับอัญมณีที่ตรงกับราศีเกิด และความเช่ือของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
จํานวนคร้ังในการซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีทีต่รงกับราศีเกิดเฉลี่ยต่อปี 
 นิตนา ฐานิตธนกร (2554) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีต่อการใช้บริการโทรศัพท์ระหว่างประเทศ CAT 009 ของบริษัท กสท 
โทรคมนาคมจํากัด (มหาชน) ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 25-34 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมรีายได้ต่อ
เดือนระหว่าง 10,000-20,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ เพศอายุระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที่ต่างกัน ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ CAT 009 แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยทางการตลาดที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโทรศพัท์ระหว่างประเทศ CAT 009 อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์บริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และ
ด้านกระบวนการในขณะที่ปัจจัยทางการตลาดด้านราคา ด้านบุคคล และด้านลักษณะทางกายภาพไม่
มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ CAT 009 ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สายชล สาละสาลิน (2546) ได้ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับแท้ โดยเก็บข้อมูลจาก ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครทีเ่คยซื้อเคร่ืองประดับแท้ ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ที่ซื้อเครื่องประดับแท้ส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง อายุ 21-40 ปี สถานะโสด การศึกษา
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับราชการ รายได้ระหว่าง 10,000-20,000 บาท สาเหตุหลักในการ
ซื้อของกลุ่มตัวอย่าง คือ ซื้อเพราะความชอบและเก็บไว้ใช้เอง เคร่ืองประดับที่ซื้อมากท่ีสุด คือ 
สร้อยคออัญมณีประกอบที่ชอบมากที่สุด คอื เพชร โลหะประกอบที่ชอบมากที่สุด คือ ทอง รูปแบบ
สินค้าที่ชอบคือ รูปแบบเรียบๆ และทันสมยั ด้านความถี่ในการซื้อ ซื้อปีละ 1 ครั้ง ครั้งละ 1 ช้ิน ราคา
เฉลี่ย 10,000-20,000 บาท โดยมีความคิดเห็นว่าหากเครื่องประดับแท้ราคาลดลงจะไม่ส่งผลต่อการ
ซื้อ แต่ถ้าราคาสูงข้ึนจะซื้อทองรูปพรรณเป็นสินค้าทดแทน สําหรับสถานทีท่ี่นิยมไปซื้อ คอื ร้าน
จําหน่ายเครื่องประดับแบบด้ังเดิม นิยมจ่ายด้วยเงินสด และให้ความสําคญักับเร่ืองคุณภาพของสินค้า
มากที่สุด โดยจะต้องมีการรับประกันคุณภาพเคร่ืองประดับทุกช้ิน ด้านสื่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
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คือ การโชว์ไว้หน้าร้าน นอกจากน้ียังได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยทีม่ผีล
ต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับแท้ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สรุปได้ดังน้ี คือ ความแตกต่างใน
ปัจจัยด้าน เพศ อายุ สถานภาพการสมรส อาชีพ รายได้ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับแท้ที่
แตกต่างกันไป ขณะที่ปัจจัยด้านการศึกษาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับแท้ 
 โสภา แซ่เจ็ง และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยคร้ังนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาปัจจัยด้านกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด ปัจจัยค่านิยมเก่ียวกับแฟช่ัน 
และปัจจัยแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีซื้อชุดแต่งกาย
เลียนแบบดาราในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 20 – 25 ปีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมรีายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-20,000 บาท และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจ
ซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ได้แก่ ปัจจัยคา่นิยมเก่ียวกับกระแสของแฟชั่นเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ปัจจัยค่านิยมเกี่ยวกับความ
เคยชินกับการใช้สินค้าเลียนแบบในสังคมและปัจจัยแรงจงูใจภายนอก โดยที่ปัจจัยแรงจูงใจภายนอก
เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยค่านิยมเกีย่วกับความเคยชินกับการใช้สินค้าเลียนแบบในสังคม และ
ปัจจัยค่านิยมเกี่ยวกับกระแสของแฟช่ันเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร น้อยที่สดุส่วนปัจจัยกลยุทธ์การ
สื่อสารทางการตลาด ด้านกิจกรรมการตลาดที่ใช้สื่อ และด้านกิจกรรมการตลาดที่ไม่ใช้สื่อ ปัจจัย
ค่านิยมเกี่ยวกับการใช้สินค้าเลียนแบบแฟช่ันได้ง่าย ค่านิยมเกี่ยวกับการใช้สินค้าเลียนแบบตามบุคคล
ที่มีช่ือเสียง และปัจจัยแรงจูงใจภายในไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดแต่งกายเลียนแบบดาราของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สุดาภรณ์  เก่งสาริกรรณ์ และนิตนา  ฐานิตธนกร (2556) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ปัจจัยด้าน
คุณภาพการให้บริการ และด้านการสื่อสารของสถานบริการนวดแผนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑลทีม่ีความสัมพันธ์กับความพร้อมในการเข้าสู่การเปิดเสรีประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน การ
วิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการและด้านการสื่อสารที่มี 
ความสัมพันธ์กับการเข้าสู่การเปิดเสรีประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) โดยปัจจัยด้านคุณภาพ
บริการ ได้แก่ การ ตอบสนองความต้องการ ความสามารถของผู้ให้บริการ ความมีอัธยาศัยดี ความ
ปลอดภัย และความเป็นรูปธรรม ของการบริการ ส่วนปัจจัยด้านการสื่อสาร ได้แก่ ข้อมูลข่าวสาร สื่อ
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ในช่องทางการสื่อสาร และผู้รบัสาร โดยใช้ แบบสอบถามปลายปิดจํานวน 400 ชุด เพ่ือเก็บข้อมูล
ของผู้ประกอบการธุรกิจบริการนวดแผนไทยในเขต กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สถิติที่ใช้
วิเคราะห์ข้อมูล คือ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการ
ให้บริการและปัจจัยด้านการสื่อสารมีความสัมพันธ์ กับการเข้าสู่การเปิดเสรีประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียนของผู้ประกอบการธุรกิจบริการนวดแผนไทย ในเขต กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่นที่ 99% 
 ศิริลักษณ ์ทรพัย์เจริญ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ภาพลักษณ์
ไปรษณีย์ไทยในอดีตกับปัจจุบันที่มีผลต่อความไว้วางใจในการใช้บริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีตกับปัจจุบันที่
มีผลต่อความไว้วางใจในการใช้บริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลาย
ปิดเป็นเคร่ืองมือเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด จํานวน 170 คน สถิติทีใ่ช้
วิเคราะห์ข้อมูลคือ การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 30- 39 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพเจ้าหน้าที่บริษัท และมรีายได้มากกว่า 25,001 บาทต่อเดือน ผล
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบันด้านกระบวนการข้ันตอนการ
ให้บริการและด้านสถาบันหรือองค์การ ส่งผลต่อความไว้วางใจในการใช้บริการของบริษัท ไปรษณีย์
ไทย จํากัด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ภาพลักษณ์
ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบันด้านสถาบันหรือองค์การส่งผลต่อความไว้วางใจในการบริการของบริษัท 
ไปรษณีย์ไทย จํากัด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ไปรษณีย์
ไทยในปัจจุบัน ด้านกระบวนการข้ันตอนการให้บริการ ในขณะที่ภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในปัจจุบัน 
ด้านการบริการของเจ้าหน้าทีและด้านสิ่งอํานวยความสะดวก และภาพลักษณ์ไปรษณีย์ไทยในอดีต 
ด้านการบริการของเจ้าหน้าที่ ด้านกระบวนการข้ันตอนการให้บริการ ด้านสิ่งอํานวยความสะดวก 
และด้านสถาบันหรือองค์การ ไม่ส่งผลต่อความไว้วางใจในการใช้บริการของบริษัท ไปรษณีย์ไทย 
จํากัด 

2.3.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
 Adjei & Clark (2010) ได้ทําการศึกษาเร่ือง การตลาดเชิงสร้างความสัมพันธ์ในบริบท B2C: 
บทบาทของลักษณะบุคลิกภาพ (Relationship Marketing in A B2C Context: The Moderating 
RoleofPersonality Traits) พบว่าร้านค้าปลีกในปัจจุบันใช้กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ เพ่ือเพ่ิม
จํานวนลูกค้าและเก็บรักษาลกูค้าเก่า โดยเฉพาะในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบค้าปลีกการศึกษา
ในครั้งน้ีเป็นการศึกษาบทบาทของลักษณะบุคลิกภาพที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพ
ความสัมพันธ์ที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจและพฤติกรรมความภักดีของผู้บริโภคในร้านค้าปลีกจากการ
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สํารวจผู้บริโภคจํานวน 158 คนพบว่า ในภาพรวมลูกค้าที่มีความพึงพอใจกับร้านค้าปลีกจะนําไปสู่
ความสัมพันธ์ระหว่างร้านค้ากับลูกค้าที่มีคณุภาพและในที่สุดจะส่งผลทาํให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดี
ต่อร้านค้าปลีก และพบว่า ผลกระทบของคุณภาพความสัมพันธ์ที่มีต่อพฤติกรรมความจงรักภักดีขึ้นอยู่
กับลักษณะบุคลิกภาพของลูกค้าแต่ละบุคคล เช่น ผู้บริโภคท่ีมุ่งเน้นนวัตกรรม มุ่งค้นหาความ
หลากหลาย และมุ่งสร้างความสัมพันธ์ ผลการศึกษานี้เพ่ิมเติมองค์ความรู้ด้านคุณค่าของการตลาดเชิง
สร้างความสัมพันธ์ และสร้างเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของผู้บริโภคและการตลาดเชิง
สร้างความสัมพันธ์  
 Azzadina, Huda, Pamatang & Sianipar (2012) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ความเข้าใจ
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพ ปัจจัยทางการตลาดและการตัดสินใจซือ้ (Understanding 
Relationship between Personality Types,Marketing-mix Factors, and Purchasing 
Decisions) โดยมีวัตถุประสงค์ในการทําวิจยัคร้ังน้ี คือ เพ่ือสร้างความเข้าใจเก่ียวกับบุคลิกภาพที่
แตกต่างกันของลูกค้า และเพ่ือศึกษาปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผล
การศึกษาที่ได้แสดงให้เห็นว่าบุคลิกภาพของลูกค้าและปัจจยัทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อ ผลการวิจัยคร้ังนี้สามารถนํามาพิจารณา ทําความเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าเพ่ือให้
ผู้ประกอบการสามารถกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ การศึกษาคร้ังนี้ช่วยให้สามารถ
อธิบาย และทาํความเข้าใจเก่ียวกับพฤติกรรมของลูกค้าได้ นอกจากน้ี ผลการศึกษายงัสรุปได้ว่า 
ลูกค้าที่มีบุคลกิภาพแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต่างกัน 
 Kim, Ferrin & Rao (2007) ได้ทําการศึกษาเรื่อง รูปแบบการตัดสินใจบนพ้ืนฐานความ
ไว้วางใจในการซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค: บทบาทของความไว้วางใจ การรับรู้
ความเสี่ยง และผลท่ีตามมา (A Trust-based Consumer Decision-making Model in 
ElectronicCommerce: The Role of Trust, Perceived Risk,andTheir Antecedents) โดยการ
เก็บข้อมูลสํารวจผ่านเว็บไซต์ และศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ผลการวิจัยได้อธิบาย
ถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสนิค้าของผู้บริโภคท่ีมีต่อความไว้วางใจในอิเล็กทรอนิกสแ์ละพบว่า ความ
ไว้วางใจและการรับรู้ความเสี่ยงทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคมีผลกระทบอย่างมากต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าและบริการผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ผู้บริโภคจะไว้วางใจทางด้านช่ือเสียงของบริษัทและ
มักจะกังวลเก่ียวกับความปลอดภัยและคุณภาพของบริษัท 

Jung & Yoon (2012) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ด้วยเหตุใดผู้บริโภคท่ีพึงพอใจในการให้บรกิาร
จึงเปลี่ยนไปใช้บริการที่อ่ืน? โดยมุ่งศึกษาผู้ใช้บริการภัตตาคารท่ีมีลักษณะชอบค้นหาความ
หลากหลายและปัจจัยที่เก่ียวข้องกับมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ (Why Do Satisfied Customers 
Switch? Focus on the Restaurant Patron Variety-Seeking Orientation and Purchase 
Decision Involvement) บริษัทพยายามท่ีจะทําให้ลูกคา้เปลี่ยนใจจากแบรนด์คู่แข่งหรือการทําให้
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ลูกค้าหันมาซื้อแบรนด์ของตนเองซึ่งเป็นสิ่งที่สําคัญเป็นอย่างยิ่งในกิจกรรมทางการตลาด และใน
การศึกษาคร้ังนี้มุ่งศึกษาพฤติกรรมการค้นหาความหลากหลายของผู้บริโภคและระดับการมีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจซื้อซึ่งมีบทบาทสําคัญในการอธิบายกิจกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค
วัตถุประสงค์ของการศึกษาคร้ังนี้ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้าความ
จงรักภักดีและความต้ังใจที่จะเปลี่ยนการใช้บริการภัตตาคารสําหรับครอบครัวและเพ่ือตรวจสอบ
ผลกระทบจากตัวแปรปรับ ได้แก่ การมุ่งค้นหาความหลากหลายของผู้บริโภคและการมีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจซือ้ของลูกค้า จากการศึกษาลูกค้าจํานวน 305 คน ในประเทศเกาหลี ผลการศึกษาพบว่า 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างความพึงพอใจของลูกค้าและความจงรักภักดีอยู่ในระดับสูงความพึง
พอใจมีผลต่อแนวโน้มที่จะเปลี่ยนร้านอาหาร แม้ว่าลูกค้าจะมีความจงรักภักดีต่อร้านอาหารหรือไม่ก็
ตาม ลูกค้ามีความต้ังใจที่จะเปลี่ยนร้านอาหาร ซึ่งมีผลกระทบจากตัวแปรปรับที่เก่ียวกับการมุ่งค้นหา
ความหลากหลายของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีกับความต้ังใจที่จะเปลี่ยนร้านอาหาร
ของลูกค้า 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครผู้วิจัยได้ทําการศึกษาค้นคว้าตามลําดับดังน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากร กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 

 3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 วิธีการทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการศึกษาเชิง
สํารวจ (Survey Research) และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 
Questionnaire) โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง 
 
3.2 ประชากร กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

ประชากรสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อเคร่ืองประดับในเขตกรุงเทพมหานครซึ่ง
ไม่สามารถระบุจํานวนผู้บริโภคท่ีเคยซื้อเครื่องประดับในเขตกรุงเทพมหานครได้ ทั้งน้ีจากข้อมูลของ
กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย พบว่า ประชากรในกรุงเทพมหานครมีจํานวน 5,686,252 คน 
(สํานักทะเบียนกลางกรมการปกครอง, 2556)  

3.2.2 ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวอย่างสําหรับการวิจัยคร้ังนี้คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อเคร่ืองประดับในเขตกรุงเทพมหานครโดย
ผู้ศึกษาได้กําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการทดสอบแบบสอบถามกับตัวอย่างจํานวน 40 ชุดและ
คํานวณหาค่า Partial R2 เพ่ือนําไปประมาณขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป G*Power 3.1.7
ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสตูรของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจาก
นักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) และได้รับการยอมรับว่าเป็นโปรแกรมทีดี่และสมบูรณ ์
(Howell, 2010 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) สําหรับการกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้ถูกต้อง
และทันสมัย จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.2977592 ค่า
ความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทที่หน่ึง (α) เท่ากับ 0.05 อํานาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 
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0.95 (Cohen, 1962) และจาํนวนตัวแปรทํานายเท่ากับ 7 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 81 ตัวอย่างซึ่งผู้วิจัย
ได้กําหนดขนาดตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้น 200 ตัวอย่าง เพ่ือความเหมาะสมในการสุ่มตัวอย่างและผู้วิจัย
ได้ทําการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอนโดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 3.2.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับ
ฉลากเพ่ือเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยแบ่งตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครเป็น 50 เขตการ
ปกครองได้แก่ 

1. เขตคลองสาน  2. เขตคลองเตย  3. เขตคลองสามวา 
4. เขตคันนายาว  5. เขตจตุจักร  6. เขตจอมทอง 
7. เขตดอนเมือง  8. เขตดินแดง  9. เขตดุสิต 
10. เขตตลิ่งชัน  11. เขตทวีวัฒนา  12. เขตทุ่งครุ 
13. เขตธนบุรี  14. เขตบางกะปิ  15. เขตบางกอกน้อย 
16. เขตบางกอกใหญ่ 17. เขตบางขุนเทียน 18. เขตบางเขน 
19. เขตบางคอแหลม 20. เขตบางแค  21. เขตบางซื่อ 
22. เขตบางนา  23. เขตบางบอน  24. เขตบางพลัด 
25. เขตบางรัก  26. เขตบึงกุ่ม  27. เขตปทุมวัน 
28. เขตประเวศ  29. เขตป้อมปราบฯ 30. เขตพญาไท 
31. เขตพระนคร  32. เขตพระโขนง 33. เขตภาษีเจริญ 
34. เขตมีนบุรี  35. เขตยานนาวา 36. เขตราชเทวี 
37. เขตราษฎร์บูรณะ 38. เขตลาดกระบุง 39. เขตลาดพร้าว 
40. เขตวังทองหลาง 41. เขตวัฒนา  42. เขตสะพานสูง 
43. เขตสาทร  44. เขตสายไหม  45. เขตสัมพันธวงศ์ 
46. เขตสวนหลวง 47. เขตหนองจอก 48. เขตหนองแขม 
49. เขตหลักสี่  50. เขตห้วยขวาง 

โดยสุ่มจับฉลากจาก 50 เขตการปกครองให้เหลือเพียง 5 การปกครองดังน้ี 
1. เขตคลองเตย  2. เขตจตุจักร  3. เขตลาดพร้าว 
4. เขตดอนเมือง  5. เขตหลักสี ่
ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเขตที่เป็นตัวแทนของ

กลุ่มที่ได้จากขัน้ตอนที่ 1 จะเป็นพ้ืนที่ลงสนามในการเก็บแบบสอบถาม โดยกําหนดโควตาให้แต่ละ
เขต ดังน้ี 
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ตารางที่ 3.1: แสดงพ้ืนที่ในการเก็บแบบสอบถามและจํานวนตัวอย่างในแต่ละพ้ืนที ่
 

เขต พื้นที่ในการเก็บข้อมูล 
จํานวน
ตัวอย่าง 

เขตคลองเตย ศูนย์การค้า เควิลเลจ 40 
เขตจตุจักร ตลาดนัดสวนจตุจักร 40 
เขตลาดพร้าว นวมินทร์ซิต้ีอเวนิว 40 
เขตดอนเมือง ตลาดแอร์พอร์ต (ตลาดใหม่ดอนเมือง) 40 
เขตหลักสี ่ ไอทีสแควร์ หลักสี ่ 40 

รวม 200 
 
ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ

แจกแบบสอบถามกับกลุ่มผูท้ี่เคยเลือกซื้อเคร่ืองประดับโดยใช้คําถามในการคัดเลือกหน่วยตัวอย่าง 
(Screening Question) เพ่ือให้ได้หน่วยตัวอย่างที่มีลักษณะตรงตามที่ผู้วิจัยกําหนด 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3.1 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

  3.3.1.1 ศึกษาเอกสารตําราและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับบุคลิกภาพของพนักงานขาย
คุณภาพความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ ด้านความพึงพอใจ และด้านความผูกพัน ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ด้านความเข้าใจ ด้านนวัตกรรม และด้านแนวคิดร่วม
สร้างสรรค์ และการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือนํามาเป็น
แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
  3.3.1.2 สร้างกรอบแนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพของพนักงานขายคุณภาพ
ความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ ด้านความพึงพอใจ และด้านความผูกพัน ภาพลักษณต์ราสินค้า กล
ยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ด้านความเข้าใจ ด้านนวัตกรรม และด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ 
และการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

          3.3.1.3 สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัยและนําแบบสอบถามที่
ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่านตรวจสอบความถูกต้อง
และเพ่ือขอคําแนะนําปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 
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           3.3.1.4 นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเที่ยง (Reliability) โดย
การแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ชุดและนําไปวิเคราะห์หาความเที่ยงของ
แบบสอบถามโดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
  3.3.1.5 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน200ชุด 
 3.3.2 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
  3.3.2.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้าง
ขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผูท้รงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา ซึ่งผูท้รงคุณวุฒิ จํานวน 3 ท่าน ได้แก่ 
  - คุณนภาพร สุทธา ผู้ประกอบการธุรกิจเคร่ืองประดับเจ้าของร้าน B Shop 
  - คุณวนิดา ศักด์ิป่ินทอง ผู้ประกอบการธุรกิจเคร่ืองประดับเจ้าของร้าน Eye 
Accessory (ศูนย์การค้ายูเน่ียนมอลล์ ถนนลาดพร้าว แขวงจอมพล เขตจตุจักรกรุงเทพมหานคร) 
  - คุณยมนา ตันตินิมิตกุล ผู้ประกอบการธุรกิจเคร่ืองประดับเจ้าของร้านกิ๊บเก๋ (ตลาด
นัดมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ วิทยาเขตรังสิต จังหวัดปทุมธานี) 
  3.3.2.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบ
เพ่ือให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกันและตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ
รวมท้ังข้อคําถามมีความเที่ยงทางสถิติวิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บ
ข้อมูลจากผู้บริโภคท้ังเพศชายและหญิงที่เคยซื้อเคร่ืองประดับในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 40 
ตัวอย่างหลังจากนั้นจึงนําแบบสอบถามท่ีทดลองทําแล้วไปวิเคราะห์ความเที่ยงใช้สถิติและพิจารณา
จากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคําถามดังตารางที่ 3.2 
 
ตารางที่ 3.2: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 200) 

คุณภาพความสัมพันธ์ 12 0.971 12 0.953 
  ด้านความไว้วางใจ 4 0.942 4 0.900 
  ด้านความพึงพอใจ 4 0.899 4 0.874 
  ด้านความผูกพัน 4 0.924 4 0.887 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ) : แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง
(n = 200) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 4 0.800 4 0.795 
กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย ์
    ด้านความเข้าใจ 
    ด้านนวัตกรรม 
    ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ 

12 
4 
4 
4 

0.971 
0.901 
0.938 
0.925 

12 
4 
4 
4 

0.946 
0.853 
0.903 
0.890 

การตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับ 5 0.954 5 0.897 
ค่าความเที่ยงรวม 33 0.988 33 0.977 

 

  
 ผลจาการวัดค่าความเที่ยง พบว่าค่าความเที่ยงของแบบสอบถามเม่ือนําไปใช้กับกลุ่มทดลอง
จํานวน 40 ชุดมีค่าความเที่ยงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ0.988โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับ
ความเที่ยงอยู่ระหว่าง0.800–0.954 และกลุม่ตัวอย่างจํานวน 200ชุดมีค่าความเที่ยงของ
แบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ0.977โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความเที่ยงอยู่ระหว่าง0.795–0.903
ซึ่งผลของค่าสมัประสิทธ์ิของครอนบาคของแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่มมคี่าความเที่ยงตามเกณฑ์ของ
Nunnally (1978) สามารถนํามาใช้ในงานวิจัยได้ 
 3.3.3 แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังน้ีเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวน
200ชุดโดยได้แบ่งออกเป็น5ส่วน 

3.3.3.1ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยลักษณะของ
คําถามให้เลือกตอบประกอบด้วยคําถาม5ข้อดังน้ี 
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ตารางที่ 3.3 : แสดงตัวแปรตามระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสําหรับข้อมลูทั่วไป 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1.เพศ Nominal 1= ชาย 

2= หญิง 
2. อายุ Ordinal 1= ตํ่ากว่า 20 ปี 

2= 20-29ปี 
3= 30-39 ปี 
4= 40-49 ปี 
5= 50-59 ปี 
6= 60 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา Ordinal 1= ตํ่ากว่ามัธยมปลาย 
2= มัธยมปลาย/ปวช 
3= อนุปริญญา/ปวส 
4= ปริญญาตรี 
5= ปริญญาโท 
6= ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 
 

Nominal 1= นักเรียน/นักศึกษา 
2= เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
3= พนักงานบริษัทเอกชน 
4= พนักงานรัฐวิสาหกิจ/  

ข้าราชการ 
5= แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
6= อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

Ordinal 1= ตํ่ากว่า 10,000บาท 
2 =10,001-20,000บาท 
3= 20,001-30,000บาท 
4= 30,001-40,000บาท 
5= 40,001-50,000บาท 
6= 50,001 ขึน้ไป 
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3.3.3.2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เป็นแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับของผู้ตอบแบบสอบถามโดย

ลักษณะของคาํถามให้เลือกตอบประกอบด้วยคําถาม5ข้อดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.4 : แสดงตัวแปรตามระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสําหรับข้อมลูเกี่ยว 

กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับของผู้ตอบแบบสอบถาม 

           

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1.ท่านเลือกซื้อเครื่องประดับจากสถานที่ใด Nominal 1= ตลาดนัด 

2= ห้างสรรพสินค้า 
3= ศูนย์การค้า 
4= ร้านค้าออนไลน์ 
5=อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

2. ความถี่ในการเลือกซื้อเคร่ืองประดับของท่าน Ordinal 1= 1 ครั้งต่อเดือน 
2=2 ครั้งต่อเดือน 
3=3 ครั้งต่อเดือน 
4= มากกว่า 3 ครั้งต่อเดือน 

3. ประเภทของเคร่ืองประดับที่ท่านเลือกซื้อ Nominal 1= เคร่ืองประดับจําพวกอัญมณี 
2= เคร่ืองประดับตกแต่ง 
(กระเป๋า เข็มขดั ฯลฯ) 

4. บุคคลใดที่มผีลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองประดับ
มากที่สุด 

Ordinal 1= ตัวเอง 
2= เพ่ือน 
3= สมาชิกในครอบครัว 
4= ดารานักแสดง 

5. งบประมาณในการเลือกซื้อเครื่องประดับของ
ท่านในแต่ละครั้ง 

Ordinal 1= ตํ่ากว่า 1000 บาท 
2= 1001 – 2000 บาท 
3= 2001 – 3000 บาท 
4= 3001 – 4000 บาท 
5= 4001 – 5000 บาท 
6= 5000 บาท ขึ้นไป 
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3.3.3.3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขายส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม 

เป็นแบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขายส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถามโดยลักษณะของคําถาม
ให้เลือกตอบประกอบด้วยคําถาม 1 ข้อดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.5 : แสดงตัวเลือกเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านบุคลิกภาพ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
                เครื่องประดับของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. ท่านคิดว่าพนักงานขายที่มี
บุคลิกภาพการนําเสนอสินค้าและ
บริการในแบบใด ที่มผีลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของท่าน
มากที่สุด 

Ordinal 1= บุคลิกภาพแบบหว่ันไหว (มีความ
วิตกกังวลหว่ันไหวง่าย และรับมือกับ
ความเครียดได้จํากัด) 
2= บุคลิกภาพแบบแสดงตัว (มีความ
เป็นมิตร ชอบเข้าสังคม ชอบแสดงออก 
กระฉับกระเฉง ร่าเริง และมองโลกใน
แง่ดี) 
3= บุคลิกภาพแบบเปิดรับ (มี
จินตนาการสูง ช่างฝัน มีความซาบซึ้ง
ในศิลปะ ชอบความหลากหลาย และ
ยอมรับค่านิยมต่างๆ ได้ง่าย) 
4= บุคลิกภาพแบบประนีประนอม (มี
ความจริงใจ ชอบช่วยเหลือผู้อ่ืน 
ประนีประนอม มีความสุภาพ และ
จิตใจอ่อนโยน) 
5= บุคลิกภาพแบบมีจิตสํานึก (มีความ
เป็นระเบียบเรียบร้อย มีความ
รับผิดชอบต่อหน้าที่ มีความพยายาม
ในการทําสิ่งต่างๆ และคิดอย่าง
รอบคอบก่อนลงมือทํา) 
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3.3.3.4 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

เป็นแบบสอบถามวัดระดับความสําคัญของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยวัดระดับความสําคัญเป็นมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับคือมากที่สุดมากปานกลางน้อยน้อยที่สุด
ได้ให้คะแนนแต่ละข้อคําถามซึ่งแบ่งออกเป็น 7 หมวดดังน้ี 

1. คุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับประกอบด้วย
คําถาม4ข้อย่อยดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.6 : แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้าน 

ความไว้วางใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร  
 

 
2. คุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับประกอบด้วย
คําถาม4ข้อย่อยดังน้ี 
 
 
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรให้ข้อมลูที่

เป็นความจริงแก่ลูกค้า 
2. ท่านคิดว่าการแก้ปัญหาใหก้ับลูกค้าทําใหลู้กค้าเกิด

ความไว้วางใจในร้านค้า  
3. ท่านคิดว่าการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีของร้านค้า

ส่งผลต่อความไว้วางใจของลูกค้า 
4. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับทําให้ท่านรู้สึก

ไว้วางใจ 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.7 : แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้าน 
       ความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต 
        กรุงเทพมหานคร 
 

 
3. คุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความผูกพันที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับประกอบด้วย
คําถาม4ข้อย่อยดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.8 :  แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้าน 
                  ความผูกพันทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต 
                  กรุงเทพมหานคร 
 

(ตารางมีต่อ) 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่ท่านเลือก 
ซื้อเป็นตัวเลือกที่ดีที่สุด 
2. ท่านรู้สึกยินดีเสมอ เมื่อท่านได้มาซื้อเคร่ืองประดับ

จากร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่ท่านเลือกซือ้ 
3. ท่านคิดว่าท่านตัดสินใจถูกต้อง ที่มาเลือกซื้อ 
เคร่ืองประดับจากร้านที่ท่านเลือกซื้อ 
4. ในภาพรวม ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อร้านจําหน่าย

เคร่ืองประดับที่ท่านเลือกซื้อ 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. ท่านมีความรู้สึกผูกพันกับร้านจําหน่าย

เคร่ืองประดับที่ท่านเลือกซื้อ 
2. ท่านรู้สึกประทับใจต่อการรักษาความสัมพันธ์ของ

ร้านจําหน่ายเครื่องประดับ 
3. ท่านมีความพยายามในการเดินทางเพ่ือไปร้าน

จําหน่ายเครื่องประดับที่ท่านเลือกซื้อ 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.8 (ต่อ) : แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์  
                        ด้านความผูกพันที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต 
                        กรุงเทพมหานคร 
 

 
4. ภาพลักษณต์ราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความสําคัญ 5 ระดับประกอบด้วยคําถาม4ข้อย่อย
ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.9 : แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยภาพลักษณ์ตราสนิค้าที่ส่งผล 
                  ต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
5. กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความสําคัญ 5 
ระดับประกอบด้วยคําถาม4ข้อย่อยดังน้ี 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
4.ถึงแม้จะท่านจะประสบความยากลําบากในการ

เดินทางไปที่ร้านเคร่ืองประดับที่ท่านเลือกซือ้ ท่าน
ยังคงยืนยันที่จะไปเลือกซื้อเคร่ืองประดับจากร้าน
จําหน่ายเครื่องประดับที่ท่านเลือกซื้อ 

Interval ที่มา:  Adjei& Clark 
(2010) 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. ท่านคิดว่าเครื่องประดับที่ท่านเลือกซื้อมคีวาม

สวยงาม ทันสมัย น่าใช้ 
2. ท่านคิดว่าเครื่องประดับที่ท่านเลือกซื้อมี

คุณประโยชน์ สามารถใช้งานได้หลากหลายโอกาส 
3. ท่านคิดว่าเคร่ืองประดับที่ท่านเลือกซื้อมคีุณภาพ

คุ้มค่ากับราคาที่ต้องจ่ายไป 
4. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่มีภาพลักษณ์

ที่ดี ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.10 : แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้าง 
                    คณุค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับของ 
                    ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 

 

6. กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความสําคัญ 5 
ระดับประกอบด้วยคําถาม4ข้อย่อยดังน้ี 
 

ตารางที่ 3.11 : แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้าง 
                   คุณค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภค 
                   ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   

(ตารางมีต่อ) 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. ท่านคิดว่าการที่ผู้ประกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับ

สามารถเข้าใจถึงความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้าส่งผลให้
ลูกค้ารู้สึกถึงความเอาใจใส่ของทางร้าน 

2. ท่านคิดว่าผูป้ระกอบการร้านจําหน่ายเครื่อง 
    ประดับที่เข้าใจลูกค้าอย่างแท้จริง จําเป็นต้องลึก 
ซึ้งไปถึงความต้องการที่ซ่อนเร้นของลูกค้าด้วย 
3. ท่านคิดว่าผูป้ระกอบการร้านจําหน่ายเครื่อง 
ประดับจําเป็นต้องขยายขอบเขตความเข้าใจไปถึงบุคคลรอบข้าง

ของลูกค้าด้วย 
4. ท่านคิดว่าผูป้ระกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่เข้า

ใจความต้องการของลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ลูกค้า 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. ท่านคิดว่าในปัจจุบันผู้ประกอบการร้านจําหน่าย

เคร่ืองประดับ มีการยกระดับคุณภาพชีวิตด้วย
สินค้าเคร่ืองประดับและบริการที่มีคุณภาพ 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
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ตารางที่ 3.11 (ต่อ) : แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิง 
                           สร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับ 
                           ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
7. กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความสําคัญ 5 
ระดับประกอบด้วยคําถาม4ข้อย่อยดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.12 :  แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้าง 
                    คณุค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับ 
                    ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

(ตารางมีต่อ) 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
2. ท่านคิดว่าผูป้ระกอบการร้านจําหน่าย

เคร่ืองประดับควรตอบโจทย์ความต้องการของ
ลูกค้าให้ทันต่อกระแสสังคมทีเ่ปลี่ยนแปลงไป 

3. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรมีการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดอย่างต่อเน่ือง 

4. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรมีการนํา
เทคโนโลยีใหม่ๆ มาใช้ในการจําหน่ายสินค้า 

Interval 2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรมีการจัดการ

ประกวดการออกแบบเคร่ืองประดับ เพ่ือเปิดโอกาสให้
ประชาชนทั่วไปได้แสดงผลงานในการออกแบบ
เคร่ืองประดับ 

2. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรมีการ
สนับสนุนผู้ด้อยโอกาสหรือคนพิการ ให้ได้มโีอกาสใน
การเข้าทํางานด้านการผลิตเคร่ืองประดับของร้านค้า 

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด 
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.12 (ต่อ) : แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิง 
                         สร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
                         เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
3.3.3.5การตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เป็นแบบสอบถามวัดระดับความสําคัญของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยวัดระดับความสําคัญเป็นมาตราส่วนประมาณ
ค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับคือมากที่สุดมากปานกลางน้อยน้อยที่สุดได้ให้
คะแนนแต่ละข้อคําถามซึ่งแบ่งออกเป็น1หมวดดังน้ี 

1. การตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแสดงเกณฑ์ในการ
วัดระดับความสําคัญ 5 ระดับประกอบด้วยคําถาม5ข้อย่อยดังน้ี 
 

ตารางที่ 3.13 : แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต 
                   กรุงเทพมหานคร  
  

(ตารางมีต่อ) 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม
3. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรเปิดโอกาสให้

ลูกค้าได้เข้ามาแสดงความคิดเห็นหรือมีส่วนร่วมใน
กระบวนการต่างๆ ของร้านค้า เช่น การออกแบบหรือ
การผลิตเคร่ืองประดับ เป็นต้น 

4. ท่านคิดว่าการประสานความคิดสร้างสรรค์ระหว่าง
ลูกค้าและร้านจําหน่ายเครื่องประดับ ในการให้บริการ
การและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ สามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้มากย่ิงขึ้น

Interval  

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม
1. ท่านแสวงหาข้อมูลที่สําคญัเกี่ยวกับเคร่ืองประดับที่

ท่านต้องการซื้อจากแหล่งข้อมูลต่างๆ 
2. ท่านเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสีย รวมท้ังคุณสมบัติ

ของเคร่ืองประดับแต่ละย่ีห้อก่อนตัดสินใจซือ้ 
3. เมื่อท่านได้ผลลัพธ์จากการประเมินทางเลือกแล้ว 

ท่านจะซื้อเคร่ืองประดับน้ันโดยไม่มีความลงัเล

Interval 5= เห็นด้วยมากที่สุด
4= เห็นด้วยมาก 
3= เห็นด้วยปานกลาง 
2= เห็นด้วยน้อย 
1= เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตารางที่ 3.13 (ต่อ) : แสดงเกณฑ์ในการวัดระดับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต 
      กรุงเทพมหานคร 
 

 
 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน 
 จากสูตรคํานวณระดับการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดับช้ันโดยใช้สูตรคํานวณช่วงความกว้าง

ของช้ันดังน้ี 
  ความกว้างของช้ัน = พิสัย (คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ่าสุด) 
  จํานวนช้ัน 
    = 5-1  
        5  
    = 0.80  
  คะแนน 4.21-5.00 หมายถึงความคิดเห็นด้วยมากที่สุด 
  คะแนน 3.41-4.20 หมายถึงความคิดเห็นด้วยมาก 
  คะแนน 2.61-3.40 หมายถึงความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
  คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นระดับน้อย 
  คะแนน 1.00-1.80 หมายถึงความคิดเห็นระดับน้อยที่สุด     

 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยในเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งผู้วิจัยได้ทําการศึกษาค้นคว้าข้อมูลดังต่อไปน้ี 
 3.4.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่างโดย
กําหนดกลุ่มตัวอย่าง200ตัวอย่างเมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้วทําการตรวจสอบ
ความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถามเพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมูลตามขัน้ตอนต่อไป 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
4.ท่านต้องการสมัครเป็นสมาชิกของร้านจําหน่าย

เคร่ืองประดับที่ท่านเลือกซื้อ เพ่ือนําไปใช้เป็น
ส่วนลดในการซื้อสินค้าในคร้ังถัดไป 

5.หากท่านพึงพอใจต่อเคร่ืองประดับที่ท่านเลือกซื้อ 
ท่านจะมีการแนะนําและบอกต่อไปยังผู้อ่ืน 

Interval  
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 3.4.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) ได้จากการศึกษาและค้นคว้างจากเอกสาร
สิ่งพิมพ์วิทยานิพนธ์งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศบทความตําราและสื่ออิเล็กทรอนิกส ์
 
3.5 วิธีการทางสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 ผู้วิจัยได้กําหนดสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามซึ่งเป็นออกเป็น 3 ส่วนดังน้ี 

3.5.1การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
สถิติพ้ืนฐานที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 
 

3.5.1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังน้ี 

    P = ௙ሺଵ଴଴ሻ

௡
 

     
   เมื่อ P คือค่าคะแนนเฉล่ีย 
    ݂คือผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   ݊คือขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.5.1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean) ใช้สูตรดังน้ี 

    Xഥ= ∑୶

௡
 

     
   เมื่อ Xഥคือค่าเฉลี่ย 
    ∑xคือผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม 
    ݊คือจํานวนของคะแนนในกลุม่ 
  3.5.1.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.)ใช้สูตรดังน้ี 

    S.D. = ඥ୬∑୶మିሺ∑୶మሻ

௡ሺ௡ିଵሻ
 

   เมื่อ S.D. คือค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
      X คือค่าคะแนน 
    ݊คือจํานวนคะแนนในแต่ละกลุม่ 
    ∑คือผลรวม 
  เพ่ืออธิบายข้อมูลในแต่ละส่วนดังต่อไปน้ี 
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 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่เพศอายุระดับการศึกษา
อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนวิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่และร้อยละ 
 ส่วนที่2ปัจจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ 
สถานที่ที่เลือกซื้อเคร่ืองประดับ ความถ่ีในการเลือกซื้อเครื่องประดับ ประเภทของเคร่ืองประดับที่
เลือกซื้อ บุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองประดับมากที่สุด งบประมาณในการเลือกซื้อเคร่ืองประดับ
ในแต่ละครั้ง ทาํการวิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่และร้อยละ 

ส่วนที่3ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครได้แก่ คุณภาพความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ คุณภาพความสัมพันธ์ด้านความพึง
พอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ด้านความผูกพัน ภาพลักษณ์ตราสินค้า กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่า
มนุษย์ด้านความเข้าใจ กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ด้านนวัตกรรม และ กลยุทธ์การตลาด
เชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ ทําการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ยและค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่วนที่ 4ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครทําการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

3.5.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  
 การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรหรือคุณลกัษณะของข้อมูล 2 ประเภทและจะนําผลของความสัมพันธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์น้ีไปใช้
พยากรณ์ค่าตัวแปรหรือคุณลกัษณะของข้อมูลได้(ศิริชัยพงษ์วิชัย, 2552) ซึ่งการวิเคราะห์การถดถอยน้ี
มีการจําแนกตัวแปรที่จะศึกษาเป็น 2 ประเภทคือตัวแปรตามและตัวแปรอิสระโดยตัวแปรตามคือตัว
แปรที่ต้องการพยากรณ์ส่วนตัวแปรอิสระคือตัวแปรที่จะใช้พยากรณ์ตัวแปรตามซึ่งประกอบด้วย 

3.5.2.1 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการ
วิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรตามและกลุ่มตัวแปรอิสระต้ังแต่ 2 ตัวแปรข้ึนไป
เพ่ืออธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามการใช้ตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวมาอธิบาย 
การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามน้ันอาจจะไม่พอเพียงโดยมีตัวแบบ (Model) ของสมการดังน้ี 
   Ý = b0+b1X1+b2X2+…+bkXk 
 
  เมื่อ k   หมายถึงจํานวนตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการ 
   Ý  หมายถึงค่าประมาณหรือค่าทํานาย 
   b0  หมายถึงแทนค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย 
   b1,...,bk หมายถึงนํ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
ของตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวที่ k ตามลําดับ 
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   X1,…,Xk หมายถึงคะแนนตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวที่ k 
3.5.2.2 ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) หรือ ANOVA 

   F = MSB

MSW
 

   
  เมื่อ F  หมายถึง ค่าการแจกแจงแบบ F 
   MSB  หมายถึง ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
   MSW หมายถึง ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
   

3.5.2.3 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัวพร้อมกันใช้
เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบคือܪ଴: ßଵ =ßଶ = 
… = ß௞= 0 เทียบกับܪ଴: มีßଵอย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (i=1,…, k) (กัลยาวานิชย์บัญชา, 2551)
แสดงได้ดังตารางที่ 3.14 
 
ตารางที่ 3.14 : การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 
แหล่งความแปรปรวน 

(Source of 
Variance) 

 
องศาอิสระ 

(df) 

ผลบวกกําลังสอง 
(Sum Square : 

SS) 

ผลบวกกําลังสอง
เฉลี่ย (Mean 
Square : MS) 

 
F-Statistic 

 
การถดถอย 

(Regression) 
k SSR MSR =ௌௌோ

௞
 

 
F =ெௌோ

ெௌா
 

 
ความคลาดเคลื่อน 
(Error / Residual) 

n-k-1 SSE MSE = ௌௌா

௡ି௞ିଵ
 F =ெௌோ

ெௌா
 

ผลรวม (Total) n-1 SST   
           
 เมื่อ k  หมายถึงจํานวนตัวแปรอิสระ 
  n หมายถึงจํานวนตัวอย่าง 
  SST (Sum Square of Total)   

หมายถึงค่าความแปรปรวนท้ังหมดของ Y= ∑ ሺ ௜ܻ െ  തܻሻଶ௡
௜ୀଵ  

  SSR (Sum Square of Regression)  
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หมายถึงค่าแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลของ ଵܺ ,…,ܺ௞  
  SSE (Sum Square of Error / Sum Square of Residual)   

หมายถึงค่าความแปรปรวนของ Y เน่ืองจาก 
อิทธิพลอ่ืนๆ = ∑ ሺ ௜ܻ െ ෠ܻ௜ሻଶ௡

௜ୀଵ  
  MSR (Mean Square of Regression)  

หมายถึงค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลของ 
   ଵܺ ,……,ܺ௞  
  MSE (Mean Square of Error)  

หมายถึงค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืน 
  F  หมายถึงค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-  
   distribution) จะปฎิเสธܪ଴ เมื่อค่าܨที่คํานวณได้ค่ามากกว่า 
 ௞,   ௡ି௞ିଵ   ,ןଵିܨ   
 

3.5.2.4 สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจเชิงพหุ (Multiple Coefficient of Determinant: R2) คือ 
สัดส่วนหรือเปอร์เซ็นต์ที่ตัวแปรอิสระ ଵܺ ,…,ܺ௞ สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของ Y (กัลยาวา
นิชบัญชา, 2554) โดยใช้ค่าจากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนจําแนกทางเดียวคือ 

    R2 = ௌௌோ

ௌௌ்
 

 
 โดยที่ R2เข้าใกล้ 1 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กับ Y มาก 
  R2เข้าใกล้ 0 แสดงว่าXଵ ,….,X୩ มีความสัมพันธ์กับ Y น้อย 
โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานในการวิจัยคร้ังนี้มีดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 3.15 : แสดงสมมติฐานในการวิจัยและสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ 
 

 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
สมมติฐานข้อที่ 1ปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขายที่แตกต่าง 
                       กันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของ 
                       ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
สมมติฐานข้อที่ 2ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความ 
ไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 3  ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความพึง 
พอใจส่งผลต่อการตัดสินซื้อเคร่ืองประดับของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 4  ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความผูกพัน 
                       ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับของ 
                       ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 5  ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต 
                       กรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่6  ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ 
                       ด้านความเข้าใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
                       เครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

One - Way ANOVA 
 
 

Regression Analysis 
 

 
Regression Analysis 

 
 

Regression Analysis 
 
 

Regression Analysis 
 
 

Regression Analysis 
 

สมมติฐานข้อที่7  ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ 
                       ด้านนวัตกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ 
                       เครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่8  ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์  
                       ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
                       ซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต 
                       กรุงเทพมหานคร        

Regression Analysis 
 

 
Regression Analysis 
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 3.5.3 การวิเคราะห์หาคุณภาพของเคร่ืองมือ 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือหาระดับความเที่ยงของแบบสอบถามโดยใช้การคํานวณค่าสัมประสิทธ์ิ

แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coeffient) จากสูตร (ศิริชัยพงษ์วิชัย, 2550) 
 

   α ൌ ௡

௡ିଵ
ሾ1 െ

∑௦೔
మ

௦೟
మ ሿ 

 
  เมื่อ α หมายถึงค่าความเที่ยงของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
   ݊ หมายถึงจํานวนข้อในแบบสอบถาม 
௜ݏ∑   

ଶ หมายถึงผลรวมของค่าคะแนนการแปรปรวนของรายข้อ 
௧ݏ   

ଶ หมายถึงคะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
  การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีมคีําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จํานวน 200 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% โดยมีค่าความเที่ยงของตัวแปรแต่ละด้านมีค่า
เท่ากับ 0.795 – 0.903 ซึ่งมีค่าความเที่ยงสูง (Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ใน
ขั้นต่อไป สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Means) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน 
ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และนําเสนอผล
การวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังน้ี   
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขายส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลคร้ังน้ี ผูวิ้จัยได้กําหนดความหมายของสัญลักษณ์ที่ใช้ใน

การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือให้เกิดความเข้าใจในการแปลความหมาย และเสนอผลการ 
วิเคราะห์ข้อมูลให้ถูกต้อง ตลอดจนการสื่อความหมายของข้อมูลที่ตรงกันดังน้ี 
 α    แทน ค่าคงที่ 
 n    แทน จํานวนตัวอย่าง  
 Xഥ    แทน ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Means) 
 S.D.    แทน ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 R Square   แทน สัมประสทิธ์ิการตัดสินใจ 
 Adjusted R Square  แทน สัมประสทิธ์ิการตัดสินใจที่ปรับปรุงแลว้ 
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 df    แทน ช้ันของความอิสระ (Degree of Freedom) 
 แทน ค่าสถิติทีใ่ช้ทดสอบ F- test    ܨ 
 ß   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
 t    แทน ค่าสถิติทีใ่ช้ทดสอบ t- test 
 SS    แทน ผลรวมของกําลังสอง 
 Sig.    แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม SPSS               
                                               คํานวณได้ ใช้ในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ଴      แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis)ܪ 
 ଵ     แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)ܪ 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี มีจํานวน 200 คน ซึ่งรายละเอียดในส่วนข้อมูลทั่วไปของ 
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็นดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.1 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ  
ชาย 61 30.5 
หญิง 139 69.5 

รวม 200  100.0 
  

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึง่มีจํานวน 139 คน 
คิดเป็นร้อยละ 69.5 และเพศชาย มีจํานวน 61 ราย คิดเป็นร้อยละ 30.5 
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ตารางที่ 4.2 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 20 ปี 4 2.0 
20– 29 ปี 16 8.0 
30– 39 ปี 57 28.5 
40 –49 ปี 106 53.0 
50 –59 ปี 12 6.0 
60 ปีขึ้นไป 5 2.5 

รวม 200 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 40-49 ปี ซึ่งมีจํานวน 
106 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 รองลงมาคือ อายุ 30-39 ปี มีจํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5  อายุ 
20-29 ปี มีจํานวน 16 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.0 อายุ 50-59 ปี มีจํานวน 12 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.0 
อายุ 60 ปีขึ้นไป  มีจํานวน 5 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 2.5 อายุตํ่ากว่า 20 ปี มีจํานวน 4 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 2.0 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.3 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
มัธยมปลาย/ปวช. 20 10.0 
อนุปริญญา/ปวส. 29 14.5 
ปริญญาตร ี 90 45.0 
ปริญญาโท 54 27.0 
ปริญญาเอก 7 3.5 

รวม 200 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี

จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงมาคือ ปริญญาโท มีจํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 
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อนุปริญญา/ปวส มีจํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 มัธยมปลาย/ปวช. มีจํานวน 20 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.0 และปริญญาเอก มีจํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.4 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 39 19.5 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 53 26.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 38 19.0 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 33 16.5 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 30 15.0 
อ่ืนๆ 7 3.5 

รวม 200 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชีพเป็นเจ้าของธุรกิจหรือทํา

อาชีพอิสระ ซึ่งมีจํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 39 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.5  พนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 พนักงาน
รัฐวิสาหกิจและข้าราชการ มีจํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 พ่อบ้าน แม่บ้าน จํานวน 30 คน คดิ
เป็นร้อยละ 15.0 และอื่นๆ มจีํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.5 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 10,000 บาท 5 2.5 
10,000-20,000 บาท 55 27.5 
20,001-30,000 บาท 83 41.5 
30,001-40,000 บาท 33 16.5 
40,001-50,000 บาท 18 9.0 
50,001 บาทข้ึนไป 6 3.0 

รวม 200 100.0 
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ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 20,001-30,000 
บาท  ซึ่งมีจํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 รองลงมามรีายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 10,000-20,000 บาท มี
จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.54 รายได้เฉลี่ย 30,001-40,000 บาท จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.5 รายได้เฉลี่ย 40,001-50,000 บาท จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 รายได้ต้ังแต่ 50,001 
บาทข้ึนไป จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 และรายได้ตํ่ากว่า 10,000 บาท จํานวน 5 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.5 ตามลําดับ 

 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องประดับของผูต้อบแบบสอบถาม 

รายละเอียดในส่วนข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ สถานที่ ความถี่ ประเภท บุคคล และงบประมาณ ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น
ดังน้ี 

 
ตารางที่ 4.6 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานที่ที่เลือกซื้อ 
                 เคร่ืองประดับ 
 

สถานทีท่ี่ซื้อเคร่ืองประดับ จํานวน ร้อยละ 
ตลาดนัด 41 17.9 
ห้างสรรพสินคา้ 53 23.2 
ศูนย์การค้า 39 17.1 
ร้านค้าออนไลน์  63 27.6 
อ่ืนๆ 32 14.2 

รวม 228 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานที่ทีซ่ื้อเครื่องประดับอยู่ที่

ร้านค้าออนไลน์ ซึ่งมีจํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 27.6 รองลงมามีสถานที่ที่ซื้อเคร่ืองประดับอยู่ที่
ห้างสรรพสินคา้จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 สถานที่ที่ซื้อเคร่ืองประดับอยู่ที่ตลาดนัด จํานวน 
41 คน คิดเป็นร้อยละ 17.9 สถานที่ทีซ่ื้อเครื่องประดับอยู่ที่ศูนย์การค้า จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อย
ละ 17.1 และสถานที่ทีซ่ื้อเครื่องประดับอยู่ที่อ่ืนๆ จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7 :  จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีในการเลือกซื้อ 
                 เคร่ืองประดับ 
 

ความถ่ีในการเลือกซ้ือ
เครื่องประดับ 

จํานวน ร้อยละ 

1 ครั้งต่อเดือน 95 47.5 
2 ครั้งต่อเดือน 65 32.5 
3 ครั้งต่อเดือน 20 10.0 
มากกว่า 3 ครัง้ต่อเดือน 20 10.0 

รวม 200 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามถ่ีในการเลือกซื้อ

เคร่ืองประดับอยู่ที่ 1 ครั้งต่อเดือน ซึ่งมีจํานวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองลงมามคีวามถ่ีในการ
เลือกซื้อเคร่ืองประดับอยู่ที่ 2 ครั้งต่อเดือน จํานวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 ความถ่ีในการเลือก
ซื้อเคร่ืองประดับอยู่ที่ 3 ครั้งต่อเดือน จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และความถ่ีในการเลือกซื้อ
เคร่ืองประดับอยู่ที่ มากกว่า 3 ครั้งต่อเดือน จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.8 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประเภทของเครื่องประดับ 
                 ที่เลือกซื้อ 
 

ประเภทของเคร่ืองประดับ     
ที่เลือกซ้ือ 

จํานวน ร้อยละ 

เคร่ืองประดับจําพวกอัญมณี 95 47.5 
เคร่ืองประดับตกแต่ง 
(กระเป๋า เข็มขดั ฯลฯ) 

105 52.5 

รวม 200 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มปีระเภทของเคร่ืองประดับที่เลือก

ซื้อคือ เคร่ืองประดับตกแต่ง (กระเป๋า เข็มขดั ฯลฯ) ซึ่งมีจาํนวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 และ 
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ประเภทของเคร่ืองประดับที่เลือกซื้อคือ เครื่องประดับจําพวกอัญมณี จาํนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.5 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 4.9 : จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามบุคคลที่มผีลต่อการเลือก 
                 ซื้อเคร่ืองประดับ 
 

บุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
เครื่องประดับ 

จํานวน ร้อยละ 

ตัวเอง 117 58.5 
เพ่ือน 44 22.0 
สมาชิกในครอบครัว 21 10.5 
ดารานักแสดง 18 9.0 

รวม 200 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มบุีคคลใดทีม่ีผลต่อการเลือกซื้อ

เคร่ืองประดับคือ ตัวเอง ซึ่งมีจํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 รองลงมามีบุคคลใดที่มีผลต่อการ
เลือกซื้อเคร่ืองประดับคือเพ่ือน จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 บุคคลใดทีม่ีผลต่อการเลือกซื้อ
เคร่ืองประดับคือ สมาชิกในครอบครัว จํานวน 21 คน คดิเป็นร้อยละ 10.5 และบุคคลใดที่มผีลต่อ
การเลือกซื้อเครื่องประดับคือ ดารานักแสดง จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.10 : จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามงบประมาณในการเลือก 
                    ซื้อเคร่ืองประดับ (ต่อครั้ง) 
 
งบประมาณในการเลือกซื้อ
เครื่องประดับ (ต่อครั้ง) จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่า 1000 บาท 30 15.0 
1001 – 2000 บาท 43 21.5 
2001 – 3000 บาท 46 23.0 
3001 – 4000 บาท 47 23.5 
4001 – 5000 บาท 19 9.5 
5000 บาท ขึน้ไป 15 7.5 

รวม 200 100.0 
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ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มงีบประมาณในการเลือกซื้อ
เคร่ืองประดับ (ต่อครั้ง) อยู่ที่3001 – 4000 บาท ซึ่งมีจํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 รองลงมามี
งบประมาณในการเลือกซื้อเครื่องประดับ (ต่อครั้ง) อยู่ที่2001 – 3000 บาท จํานวน 46 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.0 งบประมาณในการเลือกซื้อเครื่องประดับ (ต่อครั้ง) อยู่ที่1001 – 2000 บาท จํานวน 43 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 งบประมาณในการเลือกซื้อเคร่ืองประดับ (ต่อครั้ง) ตํ่ากว่า 1000 บาท 
จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 งบประมาณในการเลือกซื้อเคร่ืองประดับ (ต่อครั้ง) อยู่ที่4001 – 
5000 บาท จํานวน 19 คน คดิเป็นร้อยละ 9.5 และงบประมาณในการเลือกซื้อเคร่ืองประดับ (ต่อ
ครั้ง) อยู่ที่5000 บาท ขึ้นไป จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามลําดับ 
 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขายท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซือ้
เครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

รายละเอียดในส่วนข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขายที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
บุคลิกภาพของพนักงานขาย โดยแบ่งออกเป็นดังน้ี 
 

ตารางที่ 4.11 : จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามบุคลิกภาพของพนักงาน  
                    ขาย 
 

บุคลิกภาพของพนักงานขาย จํานวน ร้อยละ 
บุคลิกภาพแบบหว่ันไหว  26 13.0 
บุคลิกภาพแบบแสดงตัว  92 46.0 
บุคลิกภาพแบบเปิดรับ  38 19.0 
บุคลิกภาพแบบประนีประนอม  19 9.5 
บุคลิกภาพแบบมีจิตสํานึก  25 12.5 

รวม 200 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับกับพนักงาน
ขายที่มีบุคลิกภาพแบบแสดงตัว (มีความเป็นมิตร ชอบเข้าสังคม ชอบแสดงออก กระฉับกระเฉง รา่เริง 
และมองโลกในแง่ดี) ซึ่งมีจํานวน 92 คน คดิเป็นร้อยละ 46.0 รองลงมาคือ ตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับ
กับพนักงานขายที่มีบุคลิกภาพแบบเปิดรับ (มีจินตนาการสูง ช่างฝัน มีความซาบซึ้งในศิลปะ ชอบความ
หลากหลาย และยอมรับค่านิยมต่างๆ ได้ง่าย) มีจํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับกับพนักงานขายที่มีบุคลิกภาพแบบหว่ันไหว (มีความวิตกกังวล และหว่ันไหวง่าย และ
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รับมือกับความเครียดได้จํากัด) จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 ตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับกับ
พนักงานขายที่มีบุคลิกภาพแบบมีจิตสํานึก (มีความเป็นระเบียบเรียบร้อย มีความรับผดิชอบต่อหน้าที่ 
มีความพยายามในการทําสิ่งต่างๆ และคิดอย่างรอบคอบก่อนลงมือทํา) จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.5 และตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับกับพนักงานขายท่ีมีบุคลิกภาพแบบประนีประนอม (มีความจริงใจ 
ชอบช่วยเหลือผู้อ่ืน ประนีประนอม มีความสุภาพ และจิตใจอ่อนโยน) จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.5  
 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยท่ีสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผูบ้ริโภคในเขต   
     กรุงเทพมหานคร และการตัดสนิใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 4.4.1 ข้อมูลเกีย่วกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ในส่วนน้ีผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการแปรผล ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ ด้านความพึงพอใจ และด้าน
ความผูกพัน ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินคา้ ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ด้านความ
เข้าใจ ด้านนวัตกรรม และด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ ดังแสดงได้ในตารางดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.12 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์  
                   ด้านความไว้วางใจ  
 

(n=200)  

ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ ์ด้านความไว้วางใจ ݔҧ S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรให้ข้อมลูที่เป็นความ

จริงแก่ลูกค้า 
3.71 .912 มาก 

2. ท่านคิดว่าการแก้ปัญหาใหก้ับลูกค้าทําใหลู้กค้าเกิดความ
ไว้วางใจในร้านค้า  

3.69 .866 มาก 

3. ท่านคิดว่าการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีของร้านค้าส่งผลต่อความ
ไว้วางใจของลูกค้า 

3.76 1.063 มาก 

4. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับทําให้ท่านรู้สึกไว้วางใจ 3.75 1.045 มาก 
 รวม 3.72 .855 มาก 
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ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพความสัมพันธ์ 
ด้านความไว้วางใจในการตัดสนิใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับ
มาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.72 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเร่ืองการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีของร้านค้าส่งผลต่อความไว้วางใจของลูกค้า ที่ระดับคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3.76 
รองลงมาคือ ร้านจําหน่ายเครื่องประดับทําให้ลูกค้ารูส้ึกไว้วางใจ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.75 ร้าน
จําหน่ายเครื่องประดับควรให้ข้อมูลที่เป็นความจริงแก่ลูกค้า ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.71 การแก้ปัญหา
ให้กับลูกค้าทําให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจในร้านค้า ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.69 ตามลําดับ   
 
ตารางที่ 4.13 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ 
                   ด้านความพึงพอใจ  
 

(n=200)  

ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ ์ด้านความพึงพอใจ ݔҧ S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่ท่านเลือกซื้อเป็น 
    ตัวเลือกที่ดีที่สุด 

3.88 .943 มาก 

2. ท่านรู้สึกยินดีเสมอ เมื่อท่านได้มาซื้อเคร่ืองประดับจากร้าน
จําหน่ายเครื่องประดับที่ท่านเลือกซื้อ 

3.78 .973 มาก 

3. ท่านคิดว่าท่านตัดสินใจถูกต้อง ที่มาซื้อเคร่ืองประดับจาก 
    ร้านที่ท่านเลือกซื้อ 

3.71 1.016 มาก 

4. ในภาพรวม ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อร้านจําหน่ายเครื่องประดับ 
    ที่ท่านเลือกซื้อ 

3.79 .913 มาก 

 รวม 3.79 .819 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพความสัมพันธ์ 
ด้านความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับ
มาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.79 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเร่ืองร้าน
จําหน่ายเครื่องประดับที่ผู้บริโภคเลือกซื้อเป็นตัวเลือกที่ดีที่สุด ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสดุ 3.88 
รองลงมาคือ ในภาพรวมผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจต่อร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่เลือกซื้อ ที่ระดับ
คะแนนเฉล่ีย 3.79 ผู้บริโภครู้สึกยินดีเสมอ เมื่อผู้บริโภคได้มาซื้อเคร่ืองประดับจากร้านจําหน่าย
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เคร่ืองประดับที่เลือกซื้อ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.78 ผู้บริโภคตัดสินใจถูกต้อง ที่มาซื้อเคร่ืองประดับ
จากร้านที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 3.71 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.14 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ 
                   ด้านความผูกพัน  
 

 (n=200) 

ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ ์ด้านความผูกพัน ݔҧ S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านมีความรู้สึกผูกพันกับร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่ท่าน

เลือกซื้อ 
3.84 .950 มาก 

2. ท่านรู้สึกประทับใจต่อการรักษาความสัมพันธ์ของร้านจําหน่าย
เคร่ืองประดับ 

3.82 .986 มาก 

3. ท่านมีความพยายามในการเดินทางเพ่ือไปร้านจําหน่าย
เคร่ืองประดับที่ท่านเลือกซื้อ 

3.76 1.019 มาก 

4. ถึงแม้จะท่านจะประสบความยากลําบากในการเดินทางไปที่
ร้านเครื่องประดับที่ท่านเลือกซื้อ ท่านยังคงยืนยันที่จะไป
เลือกซื้อเคร่ืองประดับจากร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่ท่าน
เลือกซื้อ  

3.76 .995 มาก 

 รวม 3.79 .853 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณภาพความสัมพันธ์ 

ด้านความผูกพันในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก 
ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.79 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่องผู้บริโภคมี
ความรู้สึกผูกพันกับร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่ผู้บริโภคเลอืกซื้อ ที่ระดับคะแนนเฉล่ียสงูสุด 3.84 
รองลงมาคือ ผู้บริโภครู้สึกประทับใจต่อการรักษาความสัมพันธ์ของร้านจําหน่ายเครื่องประดับ ที่ระดับ
คะแนนเฉล่ีย 3.82 ผู้บริโภคมีความพยายามในการเดินทางเพ่ือไปร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่
ผู้บริโภคเลือกซื้อ ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.76 ถึงแม้ผู้บริโภคจะประสบความยากลําบากในการเดินทาง
ไปที่ร้านเครื่องประดับที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ ผูบ้ริโภคยังคงยืนยันที่จะไปเลือกซื้อเคร่ืองประดับจากร้าน
จําหน่ายเครื่องประดับที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ ทีร่ะดับคะแนนเฉลี่ย 3.76 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.15 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 

                  (n=200)  

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า ݔҧ S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านคิดว่าเครื่องประดับที่ท่านเลือกซื้อมคีวามสวยงาม ทันสมัย 

น่าใช้ 
3.43 1.082 มาก 

2. ท่านคิดว่าเครื่องประดับที่ท่านเลือกซื้อมคีุณประโยชน์ สามารถ
ใช้งานได้หลากหลายโอกาส 

3.71 1.050 มาก 

3. ท่านคิดว่าเคร่ืองประดับที่ท่านเลือกซื้อมคีุณภาพคุ้มค่ากับราคา
ที่ต้องจ่ายไป 

3.76 .959 มาก 

4. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่มีภาพลักษณ์ที่ดี ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน 

3.76 .978 มาก 

 รวม 3.66 .802 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ตราสนิค้า

ในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 3.66 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่องผู้บริโภคคิดว่าเคร่ืองประดับที่
ผู้บริโภคเลือกซื้อมีคุณภาพคุม้ค่ากับราคาที่ต้องจ่ายไป ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.76 รองลงมาคือ 
ผู้บริโภคคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่มีภาพลักษณ์ทีดี่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.76 ผู้บริโภคคิดว่าเคร่ืองประดับที่ผู้บริโภคเลือกซื้อมีคุณประโยชน์ สามารถใช้
งานได้หลากหลายโอกาส ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.71 ผู้บริโภคคิดว่าเคร่ืองประดับที่ผู้บริโภคเลือกซื้อมี
ความสวยงาม ทันสมัย น่าใช้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.43 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.16 :  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้าง 
                     คุณค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจ  
 

(n=200)  

ปัจจัยกลยุทธก์ารตลาดเชงิสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจ ݔҧ S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านคิดว่าการที่ผู้ประกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับ

สามารถเข้าใจถึงความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้าส่งผลให้
ลูกค้ารู้สึกถึงความเอาใจใส่ของทางร้าน 

3.82 1.057 มาก 

2. ท่านคิดว่าผูป้ระกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่เข้าใจ
ลูกค้าอย่างแท้จริง จําเป็นต้องลึกซึ้งไปถึงความต้องการที่ซ่อน
เร้นของลูกค้าด้วย 

3.88 .889 มาก 

3. ท่านคิดว่าการที่ผู้ประกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับมี
ความเข้าใจเฉพาะลูกค้ายังไม่เพียงพอ แต่ต้องขยายขอบเขต
ความเข้าใจถึงผู้คนรอบข้างที่เก่ียวข้องกับลูกค้าด้วย 

3.66 1.005 มาก 

4. ท่านคิดว่าผูป้ระกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่เข้า
ใจความต้องการของลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 

3.70 .956 มาก 

 รวม 3.76 .815 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อกลยุทธ์การตลาดเชิง

สร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.76 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภค
เห็นด้วยมาก ในเรื่องผู้บริโภคคิดว่าผู้ประกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่เข้าใจลูกค้าอย่าง
แท้จริง จําเป็นต้องลึกซึ้งไปถึงความต้องการท่ีซ่อนเร้นของลูกค้าด้วย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.88 
รองลงมาคือ ผู้บริโภคคิดว่าการที่ผู้ประกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับสามารถเข้าใจถึงความ
ต้องการที่แท้จริงของลูกค้าส่งผลใหลู้กค้ารู้สกึถึงความเอาใจใส่ของทางร้าน ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.82 
ผู้บริโภคคิดว่าผู้ประกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่เข้าใจความต้องการของลูกค้า ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้า ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.70 ผู้บริโภคคิดว่าการที่ผู้ประกอบการร้านจําหน่าย
เคร่ืองประดับมีความเข้าใจเฉพาะลูกค้ายังไม่เพียงพอ แต่ต้องขยายขอบเขตความเข้าใจถึงผู้คนรอบ
ข้างที่เก่ียวข้องกับลูกค้าด้วย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.66 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.17 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิง 
                   สร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรม  
 

(n=200)  

ปัจจัยกลยุทธก์ารตลาดเชงิสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรม ݔҧ S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านคิดว่าในปัจจุบันผู้ประกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับ 

มีการยกระดับคุณภาพชีวิตด้วยสินค้าเคร่ืองประดับและ
บริการที่มีคุณภาพ 

3.84 .907 มาก 

2. ท่านคิดว่าผูป้ระกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรตอบ
โจทย์ความต้องการของลูกค้าให้ทันต่อกระแสสังคมที่
เปลี่ยนแปลงไป 

3.78 .998 มาก 

3. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรมีการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ใหมอ่อกสู่ตลาดอย่างต่อเน่ือง 

3.58 .969 มาก 

4. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรมีการนําเทคโนโลยี
ใหม่ๆ  มาใช้ในการจําหน่ายสินค้า 

3.69 .954 มาก 

 รวม 3.72 .843 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อกลยุทธ์การตลาดเชิง

สร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรมในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
อยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.72 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ใน
เร่ืองผู้บริโภคคิดว่าในปัจจุบันผู้ประกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับ มีการยกระดับคุณภาพชีวิต
ด้วยสินค้าเคร่ืองประดับและบริการที่มีคุณภาพ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.84 รองลงมาคือ 
ผู้บริโภคคิดว่าผู้ประกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าให้ทัน
ต่อกระแสสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไป ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.78 ผู้บริโภคคิดว่าร้านจําหน่าย
เคร่ืองประดับควรมีการนําเทคโนโลยีใหม่ๆ  มาใช้ในการจําหน่ายสินค้า ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.69 
ผู้บริโภคคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรมีการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดอย่างต่อเน่ือง 
ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.58 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.18 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้าง 
                   คุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ 
 

                  (n=200)  
ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วม

สร้างสรรค ์  .ҧ S.Dݔ
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรมีการจัดการประกวด

การออกแบบเคร่ืองประดับ เพ่ือเปิดโอกาสให้ประชาชนทั่วไป
ได้แสดงผลงานในการออกแบบเคร่ืองประดับ 

3.63 1.024 มาก 

2. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรมีการสนับสนุน
ผู้ด้อยโอกาสหรือคนพิการ ให้ได้มีโอกาสในการเข้าทํางานด้าน
การผลิตเคร่ืองประดับของร้านค้า 

3.69 1.053 มาก 

3. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้
เข้ามาแสดงความคิดเห็นหรือมีส่วนร่วมในกระบวนการต่างๆ 
ของร้านค้า เช่น การออกแบบหรือการผลิตเคร่ืองประดับ เป็น
ต้น 

3.69 1.049 มาก 

4. ท่านคิดว่าการประสานความคิดสร้างสรรค์ระหว่างลูกค้าและ
ร้านจําหน่ายเครื่องประดับ ในการให้บริการการและการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ได้มากย่ิงขึ้น 

3.80 .968 มาก 

 รวม 3.70 .888 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อกลยุทธ์การตลาดเชิง

สร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.70 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภค
เห็นด้วยมาก ในเรื่องผู้บริโภคคิดว่าการประสานความคิดสร้างสรรค์ระหว่างลูกค้าและร้านจําหน่าย
เคร่ืองประดับ ในการให้บริการการและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ สามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้มากย่ิงขึ้น ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.80 รองลงมาคือ ผู้บริโภคคิดว่าร้านจําหน่าย
เคร่ืองประดับควรมีการสนับสนุนผู้ด้อยโอกาสหรือคนพิการ ให้ได้มีโอกาสในการเข้าทํางานด้านการ
ผลิตเคร่ืองประดับของร้านค้า ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.69 ผู้บริโภคคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับ
ควรเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้เข้ามาแสดงความคิดเห็นหรือมีสว่นร่วมในกระบวนการต่างๆ ของร้านค้า 
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เช่น การออกแบบหรือการผลิตเคร่ืองประดับ เป็นต้น ที่ระดับคะแนนเฉลีย่ 3.69 ผู้บริโภคคิดว่าร้าน
จําหน่ายเครื่องประดับควรมีการจัดการประกวดการออกแบบเคร่ืองประดับ เพ่ือเปิดโอกาสให้
ประชาชนทั่วไปได้แสดงผลงานในการออกแบบเคร่ืองประดับ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.63 ตามลําดับ 

 
 4.4.2 ข้อมูลเกีย่วกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในส่วนน้ีผู้วิจัยนําเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการแปรผล การตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดัง
แสดงได้ในตารางดังต่อไปนี้  

        
ตารางที่ 4.19 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการตัดสินใจซื้อ  
 

(n=200) 

การตัดสนิใจซือ้ ݔҧ S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ท่านแสวงหาข้อมูลที่สําคญัเกี่ยวกับเคร่ืองประดับที่ท่านต้องการ

ซื้อจากแหล่งข้อมูลต่างๆ 
3.77 .997 มาก 

2. ท่านเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสีย รวมท้ังคุณสมบัติของ
เคร่ืองประดับแต่ละย่ีห้อก่อนตัดสินใจซื้อ 

3.75 1.007 มาก 

3. เมื่อท่านได้ผลลัพธ์จากการประเมินทางเลือกแล้ว ท่านจะซื้อ
เคร่ืองประดับน้ันโดยไม่มีความลังเล 

3.70 1.027 มาก 

4. ท่านต้องการสมัครเป็นสมาชิกของร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่
ท่านเลือกซื้อ เพ่ือนําไปใช้เป็นส่วนลดในการซื้อสินค้าในครั้ง
ถัดไป 

3.58 .995 มาก 

5. หากท่านพึงพอใจต่อเคร่ืองประดับที่ท่านเลือกซื้อ ท่านจะมีการ
แนะนําและบอกต่อไปยังผู้อ่ืน 

3.54 .997 มาก 

รวม 3.66 .846 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.66 โดยเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่องผู้บริโภคแสวงหาข้อมูลที่สําคญัเกี่ยวกับ
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เคร่ืองประดับที่ผู้บริโภคต้องการซื้อจากแหล่งข้อมูลต่างๆ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.77 รองลงมา
คือ ผู้บริโภคเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสีย รวมท้ังคุณสมบัติของเคร่ืองประดับแต่ละย่ีห้อก่อนตัดสินใจ
ซื้อที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.75 เมื่อผู้บริโภคได้ผลลัพธ์จากการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บรโิภคจะซื้อ
เคร่ืองประดับน้ันโดยไม่มีความลังเล ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.70 ผู้บริโภคต้องการสมัครเป็นสมาชิก
ของร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่ผู้บริโภคเลอืกซื้อ เพ่ือนําไปใช้เป็นส่วนลดในการซื้อสินค้าในคร้ังถัดไป 
ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.58 และหากผู้บริโภคพึงพอใจต่อเครื่องประดับที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ ผู้บริโภคจะ
มีการแนะนําและบอกต่อไปยังผู้อ่ืน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.54 ตามลําดับ 

          
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

4.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน
(One-Way ANOVA)  

จากการใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการศึกษาทางสังคมศาสตร ์SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) for Windows Version 16 ในการวิเคราะห์ ถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ผลดังน้ี 
สมมติฐานท่ี 1: บุคลิกภาพของพนักงานขายท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองประดับ

ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกัน 
H0: บุคลิกภาพของพนักงานขายที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
H1: บุคลิกภาพของพนักงานขายที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.20 : ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ถึงปัจจัยที่ส่งผล ต่อ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม
บุคลิกภาพของพนักงานขาย  

 

บุคลิกภาพของพนักงานขาย n ഥ࢞ S.D. F Sig
บุคลิกภาพแบบหว่ันไหว  26 3.32 .845 1.433 .225
บุคลิกภาพแบบแสดงตัว 92 3.67 .885  
บุคลิกภาพแบบเปิดรับ  38 3.77 .855  
บุคลิกภาพแบบประนีประนอม  19 3.68 .734  
บุคลิกภาพแบบมีจิตสํานึก  25 3.82 .723  

รวม 200 3.66 .846  
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การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS โดย
จะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 

การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542)  

จากตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า บุคลิกภาพของพนักงานขายที่แตกต่าง
กัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ไม่
แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ F-test มีค่า Sig (p) เท่ากับ .225 ซึง่มากกว่า .05 สรุปได้ว่ายอมรับ (H0) 
หมายความว่า บุคลิกภาพของพนักงานขายไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
4.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน 

(ANOVA) และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห์
ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

จากการใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการศึกษาทางสังคมศาสตร ์SPSS (Statistical 
Package for Social Sciences) for Windows Version 16 ในการวิเคราะห์ถึงปัจจัยส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ผลดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.21 : การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  
 

Model Sum of Square     df Mean Square F Sig 
7 Regression 112.334 7 16.048 102.272 .000* 
Residual 30.127 192 .157   

Total 142.461 199    
*นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  

จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน แสดงค่านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
กล่าวคือ มีปัจจัยอิสระ ซึ่งได้แก่ ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ ด้านความพึงพอใจ 
และด้านความผูกพัน ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์
ด้านความเข้าใจ ด้านนวัตกรรม และด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ของผู้บริโภคบางปัจจัยที่ส่งผลต่อตัว
แปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์
พบว่า ค่า Sig เท่ากับ .000 แสดงว่าตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม 
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ตารางที่ 4.22 : ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบของการ 
                   วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ถึงปัจจัยที่                 
                   ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัย 
การตัดสนิใจซือ้เครื่องประดับของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

S.E. B ß t Sig. 
Toleranc

e 
VIF 

ค่าคงที่ .046 .146 - .319 .750 - - 
1. คุณภาพความสัมพันธ์        
   - ด้านความไว้วางใจ .051 .070 .051 .724 .470 .218 4.588 
   - ด้านความพึงพอใจ .071 .074 .068 .952 .342 .213 4.699 
   - ด้านความผูกพัน -.065 .073 -.065 -.889 .375 .204 4.914 
2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า .134 .070 .127 1.898 .059 .247 4.045 
3. กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้าง

คุณค่ามนุษย์ 
       

   - ด้านความเข้าใจ .193 .066 .186 2.936 .004* .274 3.647 
   - ด้านนวัตกรรม .217 .072 .216 3.032 .003* .217 4.612 
   - ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ .374 .066 .392 5.683 .000* .231 4.327 

Note: R2 = .789, AR2 = .781, F= 102.272, *p< .05  
 

จากตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ด้านความเข้าใจ 
(Sig=.004) ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ด้านนวัตกรรม (Sig=.003) และปัจจัยกลยุทธ์
การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ (Sig=.000) ในขณะที่ปัจจัยคณุภาพ
ความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ (Sig=.470) ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความพึงพอใจ (Sig= 
.342) ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความผูกพัน (Sig= .375) และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Sig=.059) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ด้านแนวคิด
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ร่วมสร้างสรรค์ (ß = .392) สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ด้านนวัตกรรม (ß = .216) และ
ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ด้านความเข้าใจ (ß = .186) ตามลําดับ 

สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = .789) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์
ด้านความไว้วางใจ ด้านความพึงพอใจ และด้านความผูกพัน ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ปัจจัยกล
ยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ด้านความเข้าใจ ด้านนวัตกรรม และด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์
ของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 
78.9 ที่เหลืออีกร้อยละ 21.1 เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน ที่ไม่ได้นํามาพิจารณา  

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ (Independent) 7 ด้าน
ได้แก่ ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ (X1) ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความพึง
พอใจ (X2) ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความผูกพัน (X3) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (X4) 
ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ด้านความเข้าใจ (X5) ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้าง
คุณค่ามนุษย์ด้านนวัตกรรม (X6) และปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ด้านแนวคิดร่วม
สร้างสรรค์ (X7) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Ý) 
สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยสําคัญ 
.05 เพ่ือทํานายการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ดังน้ี 

 Ý = 0.146 + 0.186 X5 + 0.216 X6 + 0.392 X7  
จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ (ß) ของปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิง

สร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจ เท่ากับ 0.186 ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้าน
นวัตกรรม เท่ากับ 0.216 และปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วม
สร้างสรรค์ เทา่กับ 0.392 ซึง่มีค่าสัมประสทิธ์ิเป็นบวก ถือว่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทศิทางเดียวกัน              

นอกจากน้ี จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ดังน้ัน ก่อนนําตัวแปร
อิสระใดๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อน ซึ่ง
วิธีการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีอยู่หลายแนวทาง (ประสิทธ์ิ สันติกาญจน์, 2551) โดย
งานวิจัยฉบับน้ีผู้วิจัยได้ใช้วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรอิสระอยู่ 2 วิธี ได้แก่  
 1. การตรวจสอบจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ  
 2. การตรวจสอบจากค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ 
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โดยที่ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เป็นตัวบ่งบอกว่า ตัวแปรใดบ้าง
ที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน โดยที่ค่าทั้งสองน้ีเป็นส่วนกลับต่อกัน ดังแสดงได้ในสมการข้างลา่งน้ี (ประสิทธ์ิ 
สันติกาญจน์, 2551) 
    Toli  =  1/ VIFi   = 1-1-Ri

2  
  และ  Toli  =  1-1- Ri

2 
  เพราะฉะน้ัน  VIF  = 1/1- Ri

2  = 1/ Toli 
  

ดังน้ัน ค่า VIF และค่า R2 จะมีความสัมพันธ์ทางตรงกันข้าม กล่าวคือ จะไม่รับตัวแปรอิสระ
เข้าในสมการถดถอย ถ้า Ri

2 หรือ VIFi มีค่าสูง หรือ Toli มีค่าตํ่า ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF 
ของตัวแปรอิสระมีค่าต้ังแต่ 3.647 - 4.914 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน
แต่ไม่มีนัยสําคญั (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  
 

ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1 : ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต 
                กรุงเทพมหานคร 
 
 
 
                          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Note:  หมายถึง มีอิทธิพล/ส่งผล 

 หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ไม่ส่งผล  
*  หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
การตัดสนิใจซือ้เครื่องประดับ

ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ ์ด้านความพึงพอใจ 
(Sig. = .342)

ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ ์ด้านความไว้วางใจ 
(Sig. = .470)

ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ ์ด้านความผูกพัน         
(Sig. = .375)

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า 
(Sig. = .059)

ปัจจัยกลยุทธก์ารตลาดเชงิสร้างคุณค่ามนุษย์  
ด้านความเข้าใจ  
(Sig. = .004*)

ปัจจัยกลยุทธก์ารตลาดเชงิสร้างคุณค่ามนุษย์  
ด้านนวัตกรรม 
(Sig. = .003*)

ปัจจัยกลยุทธก์ารตลาดเชงิสร้างคุณค่ามนุษย์ 
ด้านแนวคิดรว่มสร้างสรรค ์

(Sig. = .000*)

ปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขาย 
(Sig. = .225)
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และผลจากตารางที่ 4.22 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยมีรายละเอียดแยกตามปัจจัย
ต่างๆ ดังต่อไปน้ี 
1. ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความไว้วางใจ 
 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความไว้วางใจ ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ 
.470 
สมมติฐานท่ี 2: ปัจจัยคุณภาพความสัมพนัธ์ ด้านความไว้วางใจสง่ผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ

เครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร  
 H0: ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความไว้วางใจ ไม่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี
ค่าเท่ากับ 0.226 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 (Alternative 
Hypothesis) ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับ 
(ß = .051) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
2. ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจ  
 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ 
.342 
สมมติฐานท่ี 3: ปัจจัยคุณภาพความสัมพนัธ์ ด้านความพงึพอใจสง่ผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ

เครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H0: ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจไม่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 H1: ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี
ค่าเท่ากับ 0.226 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 (Alternative 
Hypothesis) ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับ 
(ß = .068) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความผูกพัน  

 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความผูกพัน ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเน่ืองจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .375 
สมมติฐานท่ี 4: ปัจจัยคุณภาพความสัมพนัธ์ ด้านความผกูพันสง่ผลต่อการตัดสนิใจซือ้

เครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 H0: ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความผูกพัน ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความผูกพัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี
ค่าเท่ากับ 0.226 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความผูกพันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัย
คุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความผูกพันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับ (ß = -.065) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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4. ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติเทา่กับ .059 
สมมติฐานท่ี 5: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือเครื่องประดับของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับ

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี
ค่าเท่ากับ 0.226 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงยอมรับสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 (Alternative Hypothesis) ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับ (ß = .127) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
5. ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจ 
          จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติ
เท่ากับ .000* และมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เป็นอันดับที่ 3 จากค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย เท่ากับ .004  
สมมติฐานท่ี 6: ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชงิสร้างคณุคา่มนุษย์ ด้านความเข้าใจส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจไม่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี
ค่าเท่ากับ .000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและยอมรับสมมติฐานรอง H1 (Alternative 
Hypothesis) ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับ (ß = .186) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
6. ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรม 

           จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรมส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากมีค่านัยสําคัญทางสถิติ
เท่ากับ .000* และมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เป็นอันดับที่ 2 จากค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย เท่ากับ .003 
สมมติฐานท่ี 7: ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชงิสร้างคณุคา่มนุษย์ ด้านนวัตกรรมส่งผลต่อการตัดสนิใจ

ซื้อเครื่องประดับของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรมไม่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรมส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี
ค่าเท่ากับ .000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรมไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและยอมรับสมมติฐานรอง H1 (Alternative 
Hypothesis) ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับ (ß = .216) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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7. ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ 
           จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วม
สร้างสรรค์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเนือ่งจากมีค่า
นัยสําคัญทางสถิติเท่ากับ .000* และมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเป็นอันดับที่ 1 จากค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย เท่ากับ .000 
สมมติฐานท่ี 8: ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชงิสร้างคณุคา่มนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ ส่งผล

ต่อการตัดสนิใจซ้ือเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0: ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ไม่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1: ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H0 จะพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS 
โดยจะปฏิเสธ H0 ถ้าค่า Sig น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด 
 การปฏิเสธ H0 น่ันคือ H1 เป็นจริง เน่ืองจาก H0 และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2542) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่า Sig (Significance) จากผลลัพธ์ของ SPSS มี
ค่าเท่ากับ .000* ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ .05 ที่กําหนด จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 (Null 
Hypothesis) ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและยอมรับสมมติฐานรอง H1 
(Alternative Hypothesis) ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับ (ß = .392) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.23 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

(ตารางมีต่อ) 
 
 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานข้อที่ 1  ปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขายที่แตกต่าง 
                       กันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของ 
                       ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
สมมติฐานข้อที่ 2  ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความ 
                       ไว้วางใจสง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับ 
                       ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 3  ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความพึง 
                       พอใจส่งผลต่อการตัดสินซื้อเคร่ืองประดับของ 
                       ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 4  ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความผูกพัน 
                       ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับของ 
                       ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 5  ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต 
                       กรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 6  ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ 
                       ด้านความเข้าใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
                       เครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานข้อที่ 7  ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ 
                       ด้านนวัตกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ 
                       เครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

 
ปฏิเสธสมมติฐาน 

 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

 
ปฏิเสธสมมติฐาน 

 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.23 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับ 
                         ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานข้อที่ 8  ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์  
                       ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
                       ซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต 
                       กรุงเทพมหานคร        

ยอมรับสมมติฐาน 
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีเชิงสํารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขาย คุณภาพความสัมพันธ์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ
กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่าง 
ประชากรสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อเคร่ืองประดับในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม
ตัวอย่างที่ทําการศึกษาจํานวน 200 ตัวอย่าง และใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 16 ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
ร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
S.D.) และสถิติที่ใช้สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way ANOVA) ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสรุปได้ดังน้ี   
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาตัวแปรปัจจัยคณุภาพความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ ด้านความ
พึงพอใจ และด้านความผูกพัน ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้าง
คุณค่ามนุษย์ด้านความเข้าใจ ด้านนวัตกรรม และด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 
ซึ่งมีจํานวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 69.5 มีอายุระหว่าง 40-49 ปี ซึ่งมจีํานวน 106 คน คิดเป็นร้อย
ละ 53.0 มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีจํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 มีอาชีพเป็น
เจ้าของธุรกิจหรือประกอบอาชีพอิสระ ซึ่งมจีํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนอยู่ที่ 20,001-30,000 บาท ซึ่งมีจํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5  

สําหรับข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองประดับของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญม่ีสถานที่ที่ซื้อเคร่ืองประดับอยู่ที่ร้านค้าออนไลน์ ซึ่งมีจํานวน 63 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.6 มีความถ่ีในการเลือกซื้อเคร่ืองประดับอยู่ที่ 1 ครั้งต่อเดือน ซึ่งมีจํานวน 95 คน คิดเป็น
ร้อยละ 47.5 ประเภทของเคร่ืองประดับที่เลือกซื้อคือ เครื่องประดับตกแต่ง (กระเป๋า เข็มขัด ฯลฯ) 
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ซึ่งมีจํานวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 บุคคลที่มผีลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองประดับคือ ตัวเอง ซึ่งมี
จํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 และ งบประมาณในการเลือกซื้อเครื่องประดับอยู่ที่ 3001 – 
4000 บาท ซึ่งมีจํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5  

สําหรับข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขายที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผูต้อบแบบสอบถาม โดยผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ตัดสนิใจซื้อเคร่ืองประดับกับพนักงานขายท่ีมีบุคลิกภาพแบบแสดงตัว (มีความเป็นมิตร ชอบ
เข้าสังคม ชอบแสดงออก กระฉับกระเฉง รา่เริง และมองโลกในแง่ดี) ซึ่งมีจํานวน 92 คน คิดเป็นร้อย
ละ 46.0  

ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเรือ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อันได้แก่ ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ ด้าน
ความพึงพอใจ และด้านความผูกพัน ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้าง
คุณค่ามนุษย์ด้านความเข้าใจ ด้านนวัตกรรม และด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ มีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่
ที่ 3.72 ซึ่งอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และเมื่อพิจารณาในแต่ละปัจจัยมีระดับคะแนนเฉลี่ยระหว่าง 
3.66 - 3.79 เรียงตามลําดับดังน้ี 

ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความไว้วางใจ ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อ
คุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความไว้วางใจในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.72 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภค
เห็นด้วยมาก ในเรื่องผู้บริโภคคิดว่าการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีของร้านค้าส่งผลต่อความไว้วางใจของ
ลูกค้า ที่ระดับคะแนนเฉล่ียสงูสุด 3.76 

ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจ ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อ
คุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.79 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภค
เห็นด้วยมาก ในเรื่องผู้บริโภคคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่ผู้บริโภคเลือกซื้อเป็นตัวเลือกที่ดีที่สุด 
ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.88  

ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความผูกพัน ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อ
คุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความผูกพันในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 3.79 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภค
เห็นด้วยมาก ในเรื่องผู้บริโภคมีความรู้สึกผูกพันกับร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ ที่
ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.84  

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ตรา
สินค้าในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ที่ระดับ
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คะแนนเฉล่ีย 3.66 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่องผู้บริโภคคิดว่า
เคร่ืองประดับที่ผู้บริโภคเลือกซื้อมีคุณภาพคุ้มค่ากับราคาที่ต้องจ่ายไป ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 
3.76  

ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจ ระดับความคิดเห็นโดยรวม
ของผู้บริโภคต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจในการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.76 โดยเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่องผู้บริโภคคิดว่าผู้ประกอบการร้านจําหน่าย
เคร่ืองประดับที่เข้าใจลูกค้าอย่างแท้จริง จําเป็นต้องลึกซึ้งไปถึงความต้องการท่ีซ่อนเร้นของลูกค้าด้วย 
ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.88  

ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรม ระดับความคิดเห็นโดยรวมของ
ผู้บริโภคต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรมในการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.72 โดยเมื่อพิจารณาราย
ข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่องผู้บริโภคคิดว่าในปัจจุบันผู้ประกอบการร้านจําหน่าย
เคร่ืองประดับ มีการยกระดับคุณภาพชีวิตด้วยสินค้าเคร่ืองประดับและบริการที่มีคุณภาพ ที่ระดับ
คะแนนเฉล่ียสงูสุด 3.84  

ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ ระดับความคิดเห็น
โดยรวมของผู้บริโภคต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ในการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
3.70 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่องผู้บริโภคคิดว่าการประสานความคิด
สร้างสรรค์ระหว่างลูกค้าและร้านจําหน่ายเครื่องประดับ ในการให้บริการและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากย่ิงขึ้น ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.80  

ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อ ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.66 โดยเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่องผู้บริโภคแสวงหาข้อมูลที่สําคญัเกี่ยวกับ
เคร่ืองประดับที่ผู้บริโภคต้องการซื้อจากแหล่งข้อมูลต่างๆ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 3.77 

 
ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังต่อไปนี้  
ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) พบว่า บุคลิกภาพของ

พนักงานขายที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์
การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจ ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ด้าน
นวัตกรรม และปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยร่วมกันทํานายการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คดิเป็นร้อยละ 
78.9 โดยที่ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ (ß = .392) ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจยั
กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรม (ß = .216) และ ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิง
สร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจ (ß = .186) ตามลําดับ สําหรับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (ß 
= .127) ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจ (ß = .068) ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้าน
ความผูกพัน (ß = -.065) และปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความไว้วางใจ (ß = .051) ไมส่่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
5.2 อภิปรายผล 

 การศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้นําผลสรุปมาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และวิทยานพินธ์ที่เก่ียวข้องเข้าด้วยกัน
เพ่ืออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงค์การวิจัย ดังน้ี 

สมมติฐานท่ี 1: ปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขายที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า บุคลิกภาพของ
พนักงานขายที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขายไม่มีความสาํคัญต่อการ
ตัดสินใจซื้อ เมือ่เปรียบเทียบกับปัจจัยด้านอ่ืน ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่จะตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับให้
เหมาะสมกับบุคลิกภาพของตนเองมากกว่า ซึ่งขัดแย้งกับผลการศึกษาของ Azzadina, Huda, 
Pamatang, & Sianipar (2012) ที่ได้ทําการศึกษาเรื่อง ความเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพ 
ปัจจัยทางการตลาดและการตัดสินใจซื้อ ทีพ่บว่า บุคลิกภาพของลูกค้าและปัจจัยทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ และลูกค้าที่มีบุคลิกภาพแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อต่างกัน 
และขัดแย้งกับแนวความคิดของพิชัย ไชยสงคราม (2554) ที่ได้กล่าวไว้ว่า บุคลิกภาพที่สร้างความ
ประทับใจครั้งแรกให้กับลูกค้าจะมีผลต่อความรู้สึกของลูกค้าที่จะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าได้ บุคลิกภาพที่ดี
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จะช่วยให้พนักงานขายสามารถขายตนเอง โดยสามารถสรา้งความไว้วางใจและความรู้สกึที่ดีต่อลูกค้า 
ซึ่งจะช่วยให้การขายประสบความสําเร็จมากข้ึน 

สมมติฐานท่ี 2: ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยคุณภาพ
ความสัมพันธ์ ด้านความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี เน่ืองจาก
ผู้บริโภคส่วนใหญ่อาจมีความคิดเห็นว่า ปัจจัยด้านอ่ืนมีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่าปัจจัย
คุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความไว้วางใจ เช่น ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ ด้านความสวยงาม 
ด้านคุณประโยชน์ ซึ่งปัจจัยคณุภาพความสัมพันธ์ ด้านความไว้วางใจจะมีผลต่อธุรกิจบริการมากกว่า 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ Berry & Parazuraman (1991) ได้กล่าวไว้ว่า ความไว้วางใจ คือ 
ตัวช้ีวัดผลท่ีสําคัญเก่ียวกับสัมพันธภาพที่ลูกค้ามีต่อองค์กรธุรกิจการบริการ เน่ืองจากโดยธรรมชาติแล้ว
ธุรกิจบริการไม่สามารถจับต้องตัวผลิตภัณฑ์ได้ ซึ่งผลการวิจยัในครั้งน้ีขัดแย้งกับ Kim, Ferrin & Rao 
(2007) ได้ทําการศึกษาเรื่อง รูปแบบการตัดสินใจบนพ้ืนฐานความไว้วางใจในการซื้อสินค้าผ่าน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค บทบาทของความไว้วางใจและการรับรู้ความเสี่ยง และพบว่า 
ความไว้วางใจและการรับรู้ความเสี่ยงทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคมีผลกระทบอย่างมากต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

สมมติฐานท่ี 3: ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยคุณภาพ
ความสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี เน่ืองจาก
ในปัจจุบัน ผลติภัณฑ์เคร่ืองประดับมีการออกแบบที่สวยงามและหลากหลาย เพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภค 
ดังน้ัน ความสวยงามและดึงดูดใจของผลิตภัณฑ์เคร่ืองประดับจึงสามารถขายตัวเองได้โดยไม่ต้องใช้
ความสัมพันธ์ด้านความพึงพอใจที่มีต่อบริการของร้านค้า นอกจากน้ี ผู้บรโิภคส่วนใหญ่อาจมีความ
คิดเห็นว่า การตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคน้ันไม่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจในการให้บริการ
ของร้านค้า หรือการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกบัร้านค้า แต่การตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคน้ัน
เก่ียวข้องกับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์น้ันๆ มากกว่า ซึง่ขัดแย้งกับแนวความคิดของจิตตินันท์  
เดชะคุปต์ (2547) ที่กล่าวว่า ผู้ให้บรกิารจะต้องถือเป็นหน้าที่โดยตรงที่จะกระทําอย่างใดอย่างหน่ึงให้
ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจมากที่สุดเท่าที่ทําได้ เพ่ือสนองบริการที่ตรงกับความคาดหวัง ซึ่งจะทํา
ให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจ 
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สมมติฐานท่ี 4: ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความผูกพันส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยคุณภาพ
ความสัมพันธ์ ด้านความผูกพันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี เน่ืองจาก
ผู้บริโภคส่วนใหญ่อาจไม่มีความรู้สึกผูกพันหรือประทับใจต่อการรักษาความสัมพันธ์ของร้านค้า และ
เมื่อประสบความยากลําบากในการเดินทาง ผู้บริโภคอาจจะเปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าจากรา้นค้าร้านอ่ืน 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับ Adjei & Clark (2010) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ความผูกพันเกิดจากกการท่ีผู้บริโภครู้สึก
ประทับใจในการรักษาความสัมพันธ์ของร้านค้า ผู้บริโภครู้สึกว่า ร้านค้าเป็นส่วนหน่ึงของชีวิต และเกดิ
ความจงรักภักดีต่อร้านค้า และไม่สอดคล้องกับ  Patterson & De Ruyter (2006) ทีนิ่ยามความ
ผูกพันของลูกค้าในธุรกิจบริการว่า เป็นความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับระดับการแสดงออกด้าน
กายภาพ ความคิด และอารมณ์ของลูกค้า เช่นเดียวกับ Bowden (2009) ที่นิยามว่า ความผูกพันของ
ลูกค้าเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาที่ลูกค้าแสดงออกมามีผลทําให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําและ
เกิดความภักดี  

สมมติฐานท่ี 5: ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ตราสินค้าไม่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่อาจมี
ความคิดเห็นว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่มีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อหรอืไม่เลือกซื้อ
สินค้าจากตราสินค้า แต่ผู้บริโภคยุคใหม่จะพิจารณาซื้อเคร่ืองประดับจากลักษณะการออกแบบที่
สวยงามดึงดูดใจและคุณประโยชน์ในการใช้สอยได้หลากหลายโอกาสมากกว่า ซึ่งขัดแย้งกับ เสรี  
วงษ์มณฑา (2542, หน้า 144) ที่กล่าวไว้ว่า การโฆษณาน้ัน จําเป็นอย่างยิ่งที่ต้องสร้างภาพลักษณ์ใน
ตราสินค้าให้มคีวามแตกต่าง เพราะภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นการรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้า ซึ่ง
เป็นเรื่องของความรู้สึกนึกคิด มากกว่าข้อเท็จจริงในคุณภาพและลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ และ
ขัดแย้งกับผลการศึกษาของศรายุธ เล็กผลผิล และศิรินันท์ บํารุงพงษ์ (2554) ที่ได้ทําการศึกษาเรื่อง 
อิทธิพลของตราสินค้าต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับอัญมณีของผู้บริโภค จังหวัดพิษณุโลก พบว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของเคร่ืองประดับอัญมณีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก 

สมมติฐานท่ี 6: ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
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ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด
เชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี เน่ืองจาก
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ผู้ประกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับสามารถเข้าใจถึงความ
ต้องการที่แท้จริงของลูกค้า สง่ผลให้ลกูค้ารูส้ึกถึงความเอาใจใส่ของทางร้าน และการเขา้ใจลูกค้าอย่าง
แท้จริง จําเป็นต้องลึกซึ้งไปถึงความต้องการท่ีซ่อนเร้นของลูกค้าด้วย อีกทั้งควรขยายขอบเขตความ
เข้าใจถึงผู้คนรอบข้างที่เก่ียวข้องกับลูกค้าด้วย ซึ่งสอดคลอ้งกับ ขจรเดช แสงสุพรรณ (2554) ที่ได้
กล่าวไว้ว่า ความเข้าใจ คือ ความเข้าใจในความต้องการที่แท้จริง (Real Needs) และความต้องการ
ซ่อนเร้น (Latent Needs) ของปัจเจกบุคคลและสังคม เข้าใจในพฤติกรรมเพ่ือนมนุษย์ และแนวโน้ม
การเปลี่ยนแปลงของโลกในอนาคต ตลอดจนเข้าใจในศักยภาพของธุรกิจในการผลิตสินค้าและบริการ
เพ่ือลูกค้า ดังน้ัน ความเข้าใจจึงเป็นจุดเริ่มต้นที่สําคัญมากของการดําเนินธุรกิจยุคใหม ่ 

สมมติฐานท่ี 7: ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรมส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด
เชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี เน่ืองจาก
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า ในปัจจบัุนผู้ประกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับ มีการ
ยกระดับคุณภาพชีวิตด้วยสินค้าเคร่ืองประดับและบริการทีม่ีคุณภาพ สามารถตอบโจทย์ความต้องการ
ของลูกค้าให้ทนัต่อกระแสสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไป ตลอดจนมีการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด
อย่างต่อเน่ือง และ มีการนําเทคโนโลยีใหม่ๆ  มาใช้ในการจําหน่ายสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ ขจรเดช 
แสงสุพรรณ (2554) ที่ได้กล่าวไว้ว่า Innovation เป็นการสร้างนวัตกรรมใหม ่เพราะท่ามกลางยุค
สมัยและสังคมโลกที่เปลี่ยนไป ทําให้พฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปด้วย
เช่นกัน ผู้บริโภคมีความต้องการที่หลากหลายและซับซ้อนมากข้ึน ดังน้ันผู้นําทางธุรกิจจึงจําเป็นต้อง
คิดค้นผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  ที่ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคในมิติที่แตกต่างกัน โดยใช้นวัตกรรม
เป็นตัวขับเคลื่อนสําคัญในการตอบสนองความต้องการโดยรวม และสอดคล้องกับ  กาญดา โกศัย 
(2555) ที่ได้กล่าวไว้ว่า นวัตกรรมเป็นตัวแปรที่นําไปสู่การเปลี่ยนแปลงองค์กรด้านต่างๆ ในเชิง
ธุรกิจ ได้แก่ ความอยู่รอด การเจริญเติบโต การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน การสร้างโอกาส
ทางธุรกิจใหมแ่ละสมรรถนะหลัก ซึ่งนวัตกรรมไม่ใช่แค่การพัฒนาสินค้าใหม่เท่าน้ัน แต่เก่ียวข้องกับ
การลดต้นทุน การแสวงหาแนวทางการตอบสนองความต้องการของตลาด การยกระดับคุณภาพชีวิต
และการสร้างคุณภาพเพ่ิม นวัตกรรมในยุคแรกๆ เกิดจากการคิดค้นใหมท่ั้งหมด แต่นวัตกรรมในยุค
ใหม่เกิดจากการพัฒนาให้เป็นช้ินใหม่ที่มมีูลค่าและสามารถนําไปใช้ในเชิงพาณิชย์ได้ 
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สมมติฐานท่ี 8: ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด
เชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี 
เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นด้วยเกี่ยวกับการจัดการประกวดการออกแบบเคร่ืองประดับ เพ่ือเปิด
โอกาสให้ประชาชนทั่วไปได้แสดงผลงานในการออกแบบเคร่ืองประดับ รวมไปถึงการสนับสนุน
ผู้ด้อยโอกาสหรือคนพิการ ให้ได้มีโอกาสในการเข้าทํางานด้านการผลิตเคร่ืองประดับของร้านค้า และ
การเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้เข้ามาแสดงความคิดเห็นหรือมีสว่นร่วมในกระบวนการต่างๆ ของร้านค้า ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวความคิดของขจรเดช แสงสุพรรณ (2554) ที่ได้กล่าวไว้ว่า แนวคิดร่วมสร้างสรรค์
เป็นเรื่องของการนําเสนอผลติภัณฑ์ใหม่ๆ ที่มีความหลากหลายออกสู่ตลาด เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้มากขึ้น ด้วยการผสมผสานนวัตกรรมของธุรกิจและคู่ค้าธุรกิจ เพ่ือนําเสนอสินค้า
และบริการที่มคีวามหลากหลาย สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าในหลากหลายมิติมากขึ้น 
ทั้งน้ีเป็นการสร้างสรรค์ไอเดียร่วมกับหน่วยงานต่างๆ ที่เก่ียวข้องภายในองค์กรกับคู่ค้าและผู้เช่ียวชาญ
ภายนอก ในการนําเสนอนวัตกรรมอย่างแท้จริงสู่ผู้บริโภค เพ่ือคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น และสอดคล้องกับ
แนวความคิดของมนู อดิดุลเชษฐ์ (2556) ที่ได้อธิบายเก่ียวกับแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ไว้ว่า เป็นเร่ือง
ของแนวคิดใหม่ หรือตรรกะใหม่ของธุรกิจที่เน้นบริการเป็นพ้ืนฐานของธุรกิจ เพ่ือให้เกิดคุณค่า 
(Value) แก่ผูบ้ริโภค โดยผู้บริโภคมีฐานะเป็นผู้ร่วมสร้างคุณค่า (Value Co-creation) ซึ่งเป็นเรื่อง
ธรรมดาของการบริการทั่วไปที่ลูกค้าต้องมีส่วนร่วม เหตุผลสําคัญ เพราะโลกเราอยู่ในระหว่างการ
เปลี่ยนแปลง ที่เป็นผลจากการพัฒนาทางเทคโนโลยี และสภาพการเช่ือมโยงกันของคนในสังคมท่ัวทัง้
โลก ที่สบืเน่ืองมาจากอินเทอร์เน็ตและสื่อสงัคม การเปลี่ยนแปลงทําให้ธุรกิจเร่ิมหันมาสนใจ
ยุทธศาสตร์ที่เกี่ยวกับการสร้างคุณค่า แต่การสร้างคุณค่าด้วยบริการน้ัน เป็นเร่ืองการสร้างคุณค่าตาม
บริบทของผู้รับบริการ ซึ่งมีความไม่แน่นอนสงู และการมีส่วนร่วมในกระบวนการสร้างคุณค่าของ
ลูกค้าทําให้กระบวนการทํางานของบริการมีความสลับซบัซ้อน และมีพลวัตสูงมาก และต้องพ่ึงพา
ทรัพยากรจากภายในและภายนอกองค์กร จําเป็นต้องอาศัยเทคโนโลยีสารสนเทศเข้าช่วยเหลือ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ  
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือนําไปใช้งานธุรกิจ  

จากการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในคร้ังนี ้พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วม
สร้างสรรค์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 
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ปัจจัยรองลงมาคือ ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรม และปัจจัยกลยุทธ์
การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจ ตามลําดับ ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจจําหน่าย
เคร่ืองประดับหรือหน่วยงานต่างๆ ที่เก่ียวข้องสามารถนําผลการศึกษาไปใช้ได้ดังน้ี 

1. กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ จากการศึกษา พบว่า 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน ผู้ประกอบการธุรกิจ
จําหน่ายเครื่องประดับ ควรท่ีจะเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้เข้ามาแสดงความคิดเห็นหรือมีส่วนร่วมใน
กระบวนการต่างๆ ของร้านค้า เช่น การออกแบบหรือการผลิตเคร่ืองประดับ ประสานความคิด
สร้างสรรค์ระหว่างลูกค้าและร้านจําหน่ายเครื่องประดับ ในการให้บริการและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากย่ิงขึ้น และควรมีการจัดการประกวดการออกแบบ
เคร่ืองประดับ เพ่ือเปิดโอกาสให้ประชาชนท่ัวไปได้แสดงผลงานในการออกแบบเคร่ืองประดับ 
 2. กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรม จากการศึกษา พบว่า มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งในส่วนนี้ผู้ประกอบการร้านจําหน่าย
เคร่ืองประดับ ควรมีการนําเทคโนโลยีใหม่ๆ  มาใช้ในการจําหน่ายสินค้า ควรมีการออกแบบผลิตภัณฑ์
ใหม่ออกสู่ตลาดอย่างต่อเน่ือง ตลอดจนควรมีการนํานวัตกรรมใหม่ๆ มาใช้ในการผลิต รวมไปถึงการ
นําเสนอสินค้าอย่างต่อเน่ืองและสมํ่าเสมอ 
  3. กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจ จากการศึกษา พบว่า มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้ประกอบการร้านจําหน่าย
เคร่ืองประดับ ต้องให้ความสําคัญกับความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า รวมไปถึงความต้องการที่ซ่อน
เร้นของลูกค้าด้วย เพราะการกระทําดังกล่าวจะส่งผลใหลู้กค้ารู้สึกถึงความเอาใจใส่ของทางร้าน อีกทั้ง
ผู้ประกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรขยายขอบเขตความเข้าใจไปถึงบุคคลรอบข้างของลูกค้า
ด้วย เพ่ือทําความเข้าใจเก่ียวกับความต้องการของลูกค้าได้อย่างลึกซึ้ง 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย  

สําหรับการวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยขอนําเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป ดังน้ี  
 1. ในการศึกษาครั้งต่อไป ผู้ที่สนใจศึกษาควรศึกษาถึงปัจจัยอ่ืนๆ ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับ โดยการใช้ตัวแปรอ่ืนๆ ที่คาดว่าเป็นปัจจัยสําคัญ ทีส่ามารถส่งผลเพ่ิมเติมให้ได้ข้อมูล
ครบถ้วนและเป็นประโยชน์มากที่สุด เพ่ือนําผลการวิจัยมาวิเคราะห์เปรียบเทียบ และสามารถนําผล
การศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด และพัฒนาคุณภาพสินค้าและบริการ
ให้มีประสทิธิภาพมากย่ิงขึ้น เพ่ือที่จะสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ในอนาคต 
 2. ผู้ที่สนใจศึกษา ควรทําการศึกษาทั้งทางด้านผู้ประกอบการ และทางด้านผู้บริโภค เพ่ือให้
สามารถแยกแยะระหว่างความต้องการของผู้ประกอบการ และความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
ชัดเจน ยกตัวอย่างเช่น ตัวแปรด้านบุคลิกภาพ ผู้วิจัยศึกษาถึงบุคลิกภาพของพนักงานขาย ผู้ทีส่นใจ
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ศึกษาควรศึกษาบุคลิกภาพของลูกค้า และนําผลการวิจัยมาวิเคราะห์เปรียบเทียบเพ่ือนําข้อมูลมาใช้ใน
การพัฒนาปรับปรุงธุรกิจการจําหน่ายเครื่องประดับต่อไป 
 3. ผู้ที่สนใจศึกษา ควรสอบถามรายละเอียดข้อมูลจากผู้ประกอบการร้านจําหน่าย
เคร่ืองประดับ ถึงปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลให้ร้านจําหน่ายเครื่องประดับประสบความสําเร็จ ควรศึกษาร้าน
จําหน่ายเครื่องประดับที่ประสบความสําเร็จมาอย่างยาวนาน และร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่เพ่ิง
ประสบความสําเร็จได้ไม่นาน เพ่ือนําข้อมูลมาวิเคราะห์ถึงความแตกต่างของปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อในแต่ละยุคสมัย เพ่ือค้นหาปัจจัยใหม่ๆ  ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันให้
มากที่สุด 
 4. การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ดังน้ัน ผู้ที่สนใจศึกษาควรทําการศึกษาวิจัยเจาะลึก
ในเชิงคุณภาพ (Qualitative Study) ถึงปัจจัยอ่ืนๆ เช่น รสนิยม ความชอบ เป็นต้น เพ่ือค้นหาปัจจัย
ใหม่ ที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภค 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครือ่งประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้

เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในรายวิชาการศึกษา
เฉพาะบุคคลของนักศึกษาระดับปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สมัภาษณ์ในการใหข้อ้มูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด 
โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน   

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสน้ี   
             นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงใน ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1.1 เพศ  
  1) ชาย     2) หญิง 
1.2 อายุ   

 1) ตํ่ากว่า 20 ปี    2) 20– 29 ปี   3) 30– 39 ปี 
 4) 40 –49 ปี    5) 50 –59 ปี   6) 60 ปีขึ้นไป 

1.3 ระดับการศึกษา  
   1) ตํ่ากว่ามัธยมปลาย   2) มัธยมปลาย/ปวช.  

 3) อนุปริญญา/ปวส.    4) ปรญิญาตรี    
 5) ปริญญาโท     6) ปรญิญาเอก 

1.4 อาชีพ 
 1) นักเรียน/นักศึกษา   2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
 3) พนักงานบริษัทเอกชน           4) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ  
 5) แม่บ้าน/พ่อบ้าน    6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................... 

1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 1) ตํ่ากว่า 10,000 บาท   2) 10,000 – 20,000 บาท  
 3) 20,001 – 30,000 บาท   4) 30,001 – 40,000 บาท   
 5) 40,001 - 50,000 บาท   6) 50,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที ่2 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองประดับของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
2.1 ท่านเลือกซื้อเคร่ืองประดับจากสถานที่ใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 1) ตลาดนัด     2) ห้างสรรพสินค้า   
 3) ศูนย์การค้า    4) ร้านค้าออนไลน์    
 5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………..   

2.2 ความถี่ในการเลือกซื้อเครื่องประดับของท่าน 
 1) 1 ครั้งต่อเดือน    2) 2 ครั้งต่อเดือน                             
 3) 3 ครั้งต่อเดือน                  4) มากกว่า 3 ครั้งต่อเดือน 

2.3 ประเภทของเคร่ืองประดับที่ท่านเลือกซือ้ 
  1) เคร่ืองประดับจําพวกอัญมณี  2) เคร่ืองประดับตกแต่ง (กระเป๋า เข็มขัด 
ฯลฯ)  
2.4 บุคคลใดทีม่ีผลต่อการเลอืกซื้อเคร่ืองประดับมากที่สุด  
  1) ตัวเอง     2) เพ่ือน    

 3) สมาชิกในครอบครัว   4) ดารานักแสดง 
2.5 งบประมาณในการเลือกซื้อเคร่ืองประดับของท่านในแต่ละครั้ง 

 1) ตํ่ากว่า 1000 บาท   2) 1001 – 2000 บาท  
 3) 2001 – 3000 บาท   4) 3001 – 4000 บาท   
 5) 4001 – 5000 บาท   6) 5000 บาท ขึ้นไป 

 
ส่วนที ่3 ปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขายสง่ผลต่อการตัดสนิใจซ้ือเครื่องประดับของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงใน  ที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 
3.1 ท่านคิดว่าพนักงานขายที่มีบุคลิกภาพการนําเสนอสินค้าและบริการในแบบใด ที่มผีลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของท่านมากที่สุด 
 1. บุคลิกภาพแบบหว่ันไหว (มีความวิตกกังวล และหว่ันไหวง่าย และรับมือกับความเครียดได้
จํากัด) 
 2. บุคลิกภาพแบบแสดงตัว (มีความเป็นมิตร ชอบเข้าสังคม ชอบแสดงออก กระฉับกระเฉง ร่า
เริง และมองโลกในแง่ดี) 
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 3. บุคลิกภาพแบบเปิดรับ (มีจินตนาการสูง ช่างฝัน มีความซาบซึ้งในศิลปะ ชอบความ
หลากหลาย และยอมรับค่านิยมต่างๆ ได้ง่าย) 

 4. บุคลิกภาพแบบประนีประนอม (มีความจริงใจ ชอบช่วยเหลือผู้อ่ืน ประนีประนอม มีความ
สุภาพ และจิตใจอ่อนโยน) 

 5. บุคลิกภาพแบบมีจิตสํานึก (มีความเป็นระเบียบเรียบร้อย มีความรับผิดชอบต่อหน้าที่ มี
ความพยายามในการทําสิ่งต่างๆ และคิดอย่างรอบคอบก่อนลงมือทํา) 

 
ส่วนที ่4 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย 
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด

คุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความไว้วางใจ 
1. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรให้ข้อมลูที่เป็นความจริงแก่ลูกค้า (5) (4) (3) (2) (1) 

2. ท่านคิดว่าการแก้ปัญหาใหก้ับลูกค้าทําใหลู้กค้าเกิดความไว้วางใจในร้านค้า  (5) (4) (3) (2) (1) 

3. ท่านคิดว่าการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีของร้านค้าส่งผลต่อความไว้วางใจของลูกค้า (5) (4) (3) (2) (1) 

4. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับทําให้ท่านรู้สึกไว้วางใจ (5) (4) (3) (2) (1) 

คุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจ  
5. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่ท่านเลือกซื้อเป็นตัวเลือกที่ดีที่สุด (5) (4) (3) (2) (1) 

6. ท่านรู้สึกยินดีเสมอ เมื่อท่านได้มาซื้อเคร่ืองประดับจากร้านจําหน่ายเครื่องประดับ
ที่ท่านเลือกซื้อ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7. ท่านคิดว่าท่านตัดสินใจถูกต้อง ที่มาซื้อเคร่ืองประดับจากร้านที่ท่านเลอืกซื้อ (5) (4) (3) (2) (1) 

8. ในภาพรวม ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่ท่านเลือกซื้อ (5) (4) (3) (2) (1) 

คุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความผูกพัน 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย 
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด

9. ท่านมีความรู้สึกผูกพันกับร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่ท่านเลือกซื้อ (5) (4) (3) (2) (1) 

10. ท่านรู้สึกประทับใจต่อการรักษาความสมัพันธ์ของร้านจําหน่ายเครื่องประดับ (5) (4) (3) (2) (1) 

11. ท่านมีความพยายามในการเดินทางเพ่ือไปร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่ท่านเลือก
ซื้อ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

12. ถึงแม้จะทา่นจะประสบความยากลําบากในการเดินทางไปที่ร้านเครื่องประดับที่
ท่านเลือกซื้อ ท่านยังคงยืนยันที่จะไปเลือกซื้อเคร่ืองประดับจากร้านจําหน่าย
เคร่ืองประดับที่ท่านเลือกซื้อ  

(5) (4) (3) (2) (1) 

ภาพลักษณ์ตราสนิค้า 
13. ท่านคิดว่าเคร่ืองประดับที่ท่านเลือกซื้อมีความสวยงาม ทันสมัย น่าใช้ (5) (4) (3) (2) (1) 

14. ท่านคิดว่าเคร่ืองประดับที่ท่านเลือกซื้อมีคุณประโยชน์ สามารถใช้งานได้
หลากหลายโอกาส 

(5) (4) (3) (2) (1) 

15. ท่านคิดว่าเคร่ืองประดับที่ท่านเลือกซื้อมีคุณภาพคุ้มคา่กับราคาที่ต้องจ่ายไป (5) (4) (3) (2) (1) 

16. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่มีภาพลักษณ์ทีดี่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

กลยุทธ์การตลาดเชิงสรา้งคณุค่ามนุษย์ ด้านความเข้าใจ 
17. ท่านคิดว่าการที่ผู้ประกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับสามารถเข้าใจถึงความ

ต้องการที่แท้จริงของลูกค้าส่งผลใหลู้กค้ารู้สกึถึงความเอาใจใส่ของทางร้าน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

18. ท่านคิดว่าผู้ประกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่เข้าใจลูกค้าอยา่งแท้จริง 
จําเป็นต้องลึกซึ้งไปถึงความต้องการที่ซ่อนเร้นของลูกค้าด้วย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

19. ท่านคิดว่าการที่ผู้ประกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับมีความเข้าใจเฉพาะ
ลูกค้ายังไม่เพียงพอ แต่ต้องขยายขอบเขตความเข้าใจถึงผู้คนรอบข้างที่เก่ียวข้อง
กับลูกค้าด้วย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

20. ท่านคิดว่าผู้ประกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่เข้าใจความต้องการของ
ลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

กลยุทธ์การตลาดเชิงสรา้งคณุค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรม 
21. ท่านคิดว่าในปัจจุบันผู้ประกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับ มีการยกระดับ

คุณภาพชีวิตด้วยสินค้าเคร่ืองประดับและบริการที่มีคุณภาพ 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                      เห็นด้วย 
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด

22. ท่านคิดว่าผู้ประกอบการร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรตอบโจทย์ความต้องการ
ของลูกค้าให้ทนัต่อกระแสสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

(5) (4) (3) (2) (1) 

23. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรมีการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่
ตลาดอย่างต่อเน่ือง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

24. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรมีการนําเทคโนโลยีใหม่ๆ  มาใช้ในการ
จําหน่ายสินค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

กลยุทธ์การตลาดเชิงสรา้งคณุค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค ์

25. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรมีการจัดการประกวดการออกแบบ
เคร่ืองประดับ เพ่ือเปิดโอกาสให้ประชาชนทั่วไปได้แสดงผลงานในการออกแบบ
เคร่ืองประดับ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

26. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรมีการสนับสนุนผู้ด้อยโอกาสหรือคน
พิการ ให้ได้มีโอกาสในการเขา้ทํางานด้านการผลิตเคร่ืองประดับของร้านค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

27. ท่านคิดว่าร้านจําหน่ายเครื่องประดับควรเปิดโอกาสให้ลูกค้าได้เข้ามาแสดงความ
คิดเห็นหรือมีสว่นร่วมในกระบวนการต่างๆ ของร้านค้า เช่น การออกแบบหรือ
การผลิตเคร่ืองประดับ เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

28. ท่านคิดว่าการประสานความคิดสร้างสรรค์ระหว่างลูกค้าและร้านจาํหน่าย
เคร่ืองประดับ ในการให้บริการการและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ สามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้มากย่ิงขึ้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 
ส่วนที ่5 การตัดสินใจซ้ือเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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การตัดสนิใจซือ้เครื่องประดับของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                      เห็นด้วย 
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด 

29. ท่านแสวงหาข้อมูลที่สําคญัเกี่ยวกับเคร่ืองประดับที่ท่านต้องการซื้อจาก
แหล่งข้อมูลต่างๆ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

30. ท่านเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสีย รวมท้ังคุณสมบัติของเคร่ืองประดับแต่ละย่ีห้อ
ก่อนตัดสินใจซือ้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

31. เมื่อท่านได้ผลลัพธ์จากการประเมินทางเลือกแล้ว ท่านจะซื้อเคร่ืองประดับน้ัน
โดยไม่มีความลังเล 

(5) (4) (3) (2) (1) 

32. ท่านต้องการสมัครเป็นสมาชิกของร้านจําหน่ายเครื่องประดับที่ท่านเลือกซื้อ เพ่ือ
นําไปใช้เป็นส่วนลดในการซื้อสินค้าในคร้ังถดัไป 

(5) (4) (3) (2) (1) 

33. หากท่านพึงพอใจต่อเครื่องประดับที่ท่านเลือกซื้อ ท่านจะมีการแนะนําและบอก
ต่อไปยังผู้อ่ืน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 
** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ ** 
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