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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจากแรง
กระตุ้น และรปูแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการตรวจสอบความเช่ือมั่นและ
ความตรงเชิงเน้ือหา ในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินคา้เคร่ืองประดับผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 340 ราย และสถิติเชิงอนุมานท่ีใช้ทดสอบ
สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30–39 ปี  
มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001–
30,000 บาท ช่องทางออนไลน์ Facebook มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ มีความถ่ีใน
การใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ และซื้อสินคา้เคร่ืองประดับราคาเฉล่ีย 501–1,000 บาท 
นอกจากน้ี ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ได้แก่ ทัศนคติ
ต่อการซื้อด้านนวัตกรรมของแฟช่ันและการซื้อจากแรงกระตุ้นด้านความหลากหลายของการเลือก 
โดยร่วมกันพยากรณ์ความผันแปรของการตัดสินใจซื้อสินคา้เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ คิดเป็นร้อยละ 78.20 ในขณะที่ทัศนคติต่อการซื้อด้านวัตถุนิยม 
ด้านการเปรียบเทียบทางสังคม ด้านการยึดติดกับแฟช่ัน การซื้อจากแรงกระตุ้น ด้านคุณลักษณะของ
ประสาทสัมผสั ด้านรูปแบบของแฟช่ันด้านบุคลิกภาพ ด้านช่ือเสียงของตราสินค้า และด้านการใช้งาน
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
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ABSTRACT 
 

  This study aimed to explore the attitude toward purchase, impulse buying, 
and fashion lifestyle affecting the customers’ decisions to buy accessories via online 
channels in Bangkok. Questionnaires were validated the reliability and content 
validity and implemented to collect data from 340 consumers who use to buy 
accessories via online channels in Bangkok. Inferential statistics for testing the 
hypothesis were multiple regression analysis.  
  The results showed that the majority of respondents were female who were 
between 30–39 years old with an undergraduate education. They worked in private 
companies and earned an average monthly for income of 20,001–30,000 baht. 
Facebook had an influence on the purchase of accessories via online channels. Most 
of them used the Internet more than 5 times a week and they spent average 501– 
1,000 baht on buying accessories via online channels. Additionally, the findings 
indicated that the factors affecting the customers’ decisions to buy accessories via 
online channels in Bangkok at the significant level of 0.05, were the attitude toward 
purchase in terms of fashion innovativeness and impulse buying in terms of variety of 
selection. These factors explained the influence of the customers’ decision to buy 
accessories via online channels in Bangkok at 78.20%.  However, attitude toward 
purchase in terms of materialism, social comparison, fashion involvement, impulse 
buying in terms of sensory attribute, fashion lifestyle in terms of personality, brand 
prestige, and practicality did not affect the customers’ decision to buy accessories  
via online channels in Bangkok. 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตมีบทบาทเพ่ิมมากขึ้นในการใช้ชีวิตประจําวันของคนยุคใหม ่ซึ่งเห็นได้
ชัดเจนจากข้อมูลผลการสํารวจพฤติกรรมผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในปี พ.ศ. 2557 พบว่า ค่าเฉลี่ยของการใช้
อินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์เพ่ิมสูงขึ้น ในปี พ.ศ. 2556 ซึ่งมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย 32.3 ช่ัวโมง
ต่อสัปดาห์ หรือใช้เวลาโดยประมาณ 4.6 ช่ัวโมงต่อวัน และในปี พ.ศ. 2557 มีการใช้งานอินเทอร์เน็ต
เพ่ิมขึ้นเป็น 50.4 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ หรือใช้เวลาโดยประมาณ 7.2 ช่ัวโมงต่อวัน ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใช้
เวลากับการท่องอินเทอร์เน็ตเพ่ิมสูงขึ้นถึง 56 เปอร์เซ็นต์ หรืออาจจะกล่าวได้ว่า ปัจจุบันน้ีคนใช้เวลา
เกือบ 1 ใน 3 ของวัน เพ่ือใช้งานอินเทอร์เน็ต จึงมีส่วนทําให้เกิดธุรกิจการค้าในรูปแบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์(E–Commerce) (ศูนย์วิจัยนวัตกรรมอินเทอร์เน็ตไทย, 2558) นอกจากนี้ ปี 2558– 
2559 จะมีการลงทุนในโครงขา่ยบรอดแบนด์อินเทอร์เน็ตต่าง ๆ ทั้งแบบมสีายและไร้สายเพ่ิมขึ้น 
อย่างเห็นได้ชัด ซึ่งเป็นการลงทุนจากทางภาครัฐบาล รฐัวิสาหกิจ และผู้ประกอบการโทรคมนาคม 
และการสื่อสารภาคเอกชน โดยได้รับปัจจัยหนุนหลักมาจากนโยบายเศรษฐกิจฐานดิจิตอลของรัฐบาล
ชุดปัจจุบัน ประกอบกับการแข่งขันที่เข้มข้นข้ึนของผู้ประกอบการซึ่งเป็นผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูงแบบมีสายและไรส้ายเพ่ือขยายฐานลูกค้าใหม ่ๆ เพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งตลาด ดังน้ันในปี 
2558 จํานวนผู้ใช้งานบรอดแบนด์อินเทอร์เน็ตโดยภาพรวมทั้งแบบมีสายและไร้สายมจีํานวนเพ่ิมขึ้น
เป็น 34.6–36.0 ล้านคน ขยายตัวกว่าร้อยละ 19.3–24.1 จากปี 2557 และมีอัตราการเข้าถึงเพ่ิมขึ้น
เป็นร้อยละ 53.6–55.8 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) ซึ่งส่งผลดีต่อธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือ
ธุรกิจออนไลน์   
 การค้าในรูปแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E–Commerce) เป็นการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้า
ผ่านสื่อกลางอินเทอร์เน็ตที่ไม่มีข้อจํากัดด้านสถานที่ เพราะสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ทั่วโลก ทุกสถานที่
ที่สามารถเช่ือมต่อระบบคอมพิวเตอร์ที่สามารถทําธุรกรรมได้ และไม่มขี้อจํากัดด้านเวลาเพราะ
สามารถทําการค้าได้ตลอด 24 ช่ัวโมงผ่านระบบอัตโนมัติ การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงเป็นช่องทาง 
การซื้อสินค้าในรูปแบบที่จูงใจให้ผู้บริโภคเขา้ไปทดลองใช้ เน่ืองจากบริษัทหรือร้านค้าต่าง ๆ ได้นํา 
กลยุทธ์ทางธุรกิจมาใช้ในการจูงใจให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้ผ่านทางอินเทอร์เน็ต เช่น 
การออกแบบเว็บไซต์ให้มีความน่าสนใจ ดึงดูดใจ การสร้างเว็บไซต์ให้มีความน่าเช่ือถือ การนําเสนอ
สินค้าในราคาที่ตํ่ากว่าท้องตลาด เป็นต้น ทาํให้ผู้บริโภคยังคงมีการซื้อสนิค้าผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
เพ่ิมขึ้น (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 
2555) ดังจะเห็นได้จากอัตราการใช้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีปริมาณเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง
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ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2548–2557 ตามจํานวนผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต โดยปี พ.ศ. 2557 มีการใช้บริการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อัตราร้อยละ 65 ของจํานวนผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตทั้งหมด ซึ่งเป็นอัตรา 
ที่เพ่ิมขึ้นจากจํานวนการใช้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ปี พ.ศ. 2556 มีการใช้บริการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสอั์ตราร้อยละ 62 ของจํานวนผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตทั้งหมด (ศูนย์พัฒนาพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส,์ 2558) ดังแสดงในตารางที่ 1.1  
 
ตารางที่ 1.1: จํานวนผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตและจํานวนผู้ใช้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศ 
   ไทยระหว่างปี พ.ศ. 2548 ถึง 2557 
 

ปี พ.ศ. 
จํานวนผู้ใช้บริการ

อินเทอรเ์น็ต 
อัตราร้อยละต่อจํานวน
ผู้ใชบ้ริการอินเทอร์เน็ต 

จํานวนผู้ใช้บริการ 
พาณชิย์อิเล็กทรอนิกส ์

2548 9,909,000 15.0 1,486,350 
2549 11,413,000  20.0 2,282,600 
2550 13,416,000  20.0 2,683,200 
2551 16,100,000  30.0 4,830,000 
2552 18,300,000  35.0 6,405,000 
2553 19,793,813 40.0 7,916,635 
2554 25,090,390  52.6 13,197,545 
2555 25,154,234 58.5 14,715,226 
2556 26,140,473 62.0 16,207,093 
2557 27,653,927 65.0 17,975,052 

 
ที่มา: ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส.์  (2558).  จํานวนผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตและจํานวน 
       ผูใ้ช้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยระหว่างปี พ.ศ. 2548-2557.  สบืค้นจาก  
       http://internet.nectec.or.th/webstats/internetuser.iir?Sec=internetuser. 
 
 จากข้อมูลข้างต้นแสดงเห็นได้ว่า การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศ
ไทยมีจํานวนเพ่ิมมากขึ้นและมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง  นอกจากน้ี จากผลสํารวจพฤติกรรม 
การซื้อสินค้าออนไลน์ ปี 2558 พบว่า หมวดสินค้าหรือบริการที่ได้รับความนิยมสั่งซื้อออนไลน์ 
มากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ อันดับ 1 สินค้าแฟช่ัน อาทิ เสื้อผ้า รองเทา้ กระเป๋า เคร่ืองประดับ  
ร้อยละ 42.6 อันดับ 2 อุปกรณ์ไอที อาทิ คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์เคลื่อนที่ แท็บเล็ตคอมพิวเตอร์  
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ร้อยละ 27.5 และอันดับ 3 สินค้ากลุ่มสุขภาพ และความงาม อาทิ เครื่องสําอาง อาหารเสริม ร้อยละ   
24.4 (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2558) ดังน้ัน ผู้ประกอบการ
ขายสินค้าดังกล่าวผ่านช่องทางออนไลน์จะมีโอกาสทางธุรกิจสูง  
 นอกจากน้ี ในการเลือกซื้อสนิค้าของผู้บริโภคน้ันผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะมีทัศนคติในการซื้อ
สินค้า (Attitude toward Purchase) ซึ่งเป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 
ความรู้สึกด้านอารมณ์ และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมคีวามสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อ (พิบูล ทปีะปาล, 2549) ทั้งน้ีทัศนคติต่อการซื้อสินคา้ต่าง ๆ น้ันจะมีความแตกต่าง
กันโดยทัศนคติต่อการซื้อสินคา้แฟช่ันหรือเคร่ืองประดับน้ันผู้บริโภคมีการพิจารณาถึง 1) วัตถุนิยม
หรือความภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของสินค้าเคร่ืองประดับ 2) การเปรียบเทียบทางสังคมหรือ 
การเปรียบเทียบตนเองกันผู้อ่ืน รวมถึงความนิยมเลียนแบบพฤติกรรมการใช้สินค้าเคร่ืองประดับ 
ของบุคคลรอบข้าง 3) นวัตกรรมของแฟช่ัน และ 4) การยึดติดกับแฟช่ัน (ณัฐฐา จันทรจ์รัสวงษ์  
และนิตนา ฐานิตธนกร, 2558)  
 ทั้งน้ี ผลการวิจัยเกี่ยวกับการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นระดับหรู พบว่า ช่ือเสียงของตราสินค้าจะทําให้
ผู้ซื้อได้รับการยอมรับทางสังคม และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า (Zhang, Marr & Kimi, 2013) 
นอกจากน้ี การรับรู้ทางสังคม การรับรู้ทางอารมณ์ ประโยชน์ทางเศรษฐกิจ รูปแบบของแฟช่ัน  
และการรับรู้คณุค่ามีผลต่อความเต็มใจที่จะจ่ายของผู้บริโภคชาวจีนสําหรับแฟช่ันสุดหรู (Li, Li & 
Kambele, 2012) ส่วนการซือ้จากแรงกระตุ้น (Impulse Buying) เป็นกระบวนการของบุคคลใน 
การยอมรับความคิดหรือการกระทําของบุคคลอ่ืน การรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันออกไป 
แม้ว่าจะถูกกระตุ้นอย่างเดียวกันและสถานการณ์เดียวกัน คุณลักษณะทางประสาทสัมผัสมผีลกระทบ
โดยตรงต่อแรงกระตุ้นการซื้อหาสินค้าทําใหผู้้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อ (Park, Kim, Funches & 
Foxx, 2012)  
 จากข้อมูลข้างต้นทําให้ผู้วิจัยต้องการที่จะศึกษาถึงปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจาก
แรงกระตุ้น และรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยหวังว่างานวิจัยน้ีเป็นประโยชน์ในการนําไปใช้พัฒนา 
กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค และยังเป็นแนวทางให้กับผู้ที่
สนใจทีท่ําธุรกิจสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์สามารถนําผลการวิจัยไปใช้เป็นข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจดําเนินธุรกิจสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ได้อย่างเหมาะสมกับ 
ความต้องการของผู้บริโภค และเพ่ือสร้างความเช่ือมั่น ไว้วางใจ ในการซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคต่อไป 
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1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
 งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจากแรงกระตุ้น 
และรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 ในการศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจากแรงกระตุ้น และรปูแบบของแฟช่ันที่ 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
มีขอบเขตการศึกษาดังน้ี 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
   1.3.1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  
   1.3.1.2 ตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ซึ่งพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกจากประชากรด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi–stage Sampling) และกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้โปรแกรม  
G* Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรอง
คุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 338 
ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 340 ตัวอย่าง   
 1.3.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
   1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ 
   1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ 1) ปัจจัยด้านทัศนคติต่อ 
การซื้อ ได้แก่ วัตถุนิยม (Materialism) การเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison) นวัตกรรม
ของแฟช่ัน (Fashion Innovativeness) และการยึดติดกับแฟช่ัน (Fashion Involvement)  
2) การซื้อจากแรงกระตุ้น ได้แก่ ความหลากหลายของการเลือก (Variety of Selection) และ
คุณลักษณะของประสาทสัมผสั (Sensory Attribute) และ 3) รูปแบบของแฟช่ัน ได้แก่ บุคลิกภาพ 
(Personality) ช่ือเสียงของตราสินค้า (Brand Prestige) และการใช้งาน (Practicality) 
 1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 
 สําหรับสถานทีศ่ึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณศูนย์การค้าและอาคารสํานักงาน 
ต่าง ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา  
 สําหรับระยะเวลาในการศึกษาคร้ังน้ี เร่ิมต้ังแต่เดือนกันยายน พ.ศ. 2558 ถึงเดือน
กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2559   
 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ผลจากการศึกษาในคร้ังน้ีทําให้ผู้ประกอบธุรกิจร้านขายสินค้าเคร่ืองประดับผ่าน
ช่องทางออนไลน์ทราบระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคออนไลน์เก่ียวกับทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อ 
จากแรงกระตุ้น รูปแบบของแฟช่ัน และการตัดสินใจซื้อสนิค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์  
เพ่ือนําไปพิจารณาและประยกุต์ใช้ในการวางแผนการตลาดเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค
 1.4.2 ผู้ให้บริการหรือผู้ประกอบการที่ประกอบธุรกิจร้านขายสินค้าเคร่ืองประดับผ่าน
ช่องทางออนไลน์ทั่วไปสามารถนําข้อมูลที่ได้มาใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุง และนําไปพัฒนา 
กลยุทธ์ในการประกอบธุรกิจให้ประสบความสําเร็จ 
 1.4.3 สําหรับผู้ประกอบการ นักวิชาการ ผู้ที่เก่ียวข้อง และผู้ที่สนใจทั่วไป สามารถใช้ผล
การศึกษาของงานวิจัยน้ีไปประยุกต์ใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการวิจัย รวมถึงพัฒนากรอบแนวคิดของ 
การวิจัยเก่ียวกับการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคต่อไป 
 1.4.4 ผลการวิจัยคร้ังนี้เป็นการเพ่ิมเติมองค์ความรู้เกี่ยวกับการดําเนินธุรกิจเคร่ืองประดับ
ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
1.5 คํานยิามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 เคร่ืองประดับ (Accessories) หมายถึง เคร่ืองประดับเรียกได้ว่าเป็นประติมากรรมช้ิน 
เล็ก ๆ ซึ่งแฝงไปด้วยศิลปกรรมความงามวิจิตรบรรจง มีคณุค่าทางด้านร่างกายและจิตใจ อีกทั้งยังช่วย
เสริมสร้างบุคลกิภาพ ความมั่นใจให้แก่ผูส้วมใส ่ช่วยเสริมเสน่ห์ หรือแม้กระทั่งสร้างภาพลักษณ์ให้ดูดี
ในสายต่าผู้อ่ืนด้วย 
 1.5.2 ทัศนคติต่อการซื้อ (Attitude towards Purchase) หมายถึง การประเมิน 
ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์ และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อ
ความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหมายถึง แนวโน้มของการเรียนรู้ที่จะตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเช่ือ ในขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ซึ่งมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ ในการศึกษาครั้งน้ี ทัศนคติต่อการซื้อ ประกอบด้วย วัตถุนิยม  
การเปรียบเทียบทางสังคม นวัตกรรมของแฟช่ัน และการยึดติดกับแฟช่ัน โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
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   1.5.2.1 วัตถุนิยม (Materialism) หมายถึง แบบแผนการใช้ชีวิตของคนในสังคมท่ี
ปรารถนาเพียงความสุขทางอารมณ์ ต้องการที่จะครอบครองเป็นเจ้าของวัตถุสิ่งของหรือความสะดวก 
สบายทางกายภาพ การศึกษาคร้ังนี้ วัตถุนิยม ยังหมายรวมถึง ความภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของ
ทรัพย์สิน และวัตถุที่มีราคาแพง การมีทรัพย์สินอยู่ในครอบครองเป็นสิ่งบ่งบอกถึงความสําเร็จในชีวิต 
และรวมถึงการมีทรัพย์สินมากมายเป็นสิ่งที่ทําให้บุคคลอ่ืนช่ืนชมท่าน 
   1.5.2.2 การเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison) หมายถึง การเรียนรู้
ตนเองโดยเปรียบเทียบตนเองกันผู้อ่ืน มีผลต่อทัศนคติ และความคิดเห็นในการที่แต่ละบุคคลม ี
ความพึงพอใจที่จะมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนซึ่งมีคุณลักษณะเหมือนกับตนในประเด็นสําคัญ ๆ ที่พวกตน
ยอมรับ การศึกษาคร้ังนี้ การเปรียบเทียบทางสังคม ยังหมายรวมถึง ความนิยมใช้สินค้าตามแบบ
บุคคลที่มีช่ือเสยีง การให้ความสนใจ ติดตามแฟช่ันของบุคคลที่มีช่ือเสียง ความนิยมใช้สินค้า
เคร่ืองประดับตามเพ่ือน และรวมถึงความนิยมเลียนแบบพฤติกรรมการใช้สินค้าเคร่ืองประดับ 
ของบุคคลรอบข้าง 
   1.5.2.3 นวัตกรรมของแฟช่ัน (Fashion Innovativeness) หมายถึง ความคิด  
การปฏิบัติ หรือสิ่งประดิษฐ์ใหม่ ๆ ที่ยังไม่เคยมีใช้มาก่อน หรือเป็นการพัฒนาดัดแปลงมาจากของเดิม
ที่มีอยู่แล้ว การศึกษาคร้ังนี้ นวัตกรรมของแฟช่ัน ยังหมายรวมถึง การเป็นบุคคลแรกในกลุ่มเพ่ือน 
ที่เป็นผู้นําทางแฟช่ันเคร่ืองประดับ ความนิยมซื้อสินค้าเครื่องประดับคอลเลคช่ันใหม่ ความนิยมซื้อ
สินค้าเคร่ืองประดับที่มีนวัตกรรมการผลิตที่ทันสมัย และรวมถึงการติดตามนวัตกรรมของแฟช่ัน
เคร่ืองประดับใหม่ ๆ เสมอ    
   1.5.2.4 การยึดติดกับแฟช่ัน (Fashion Involvement) หมายถึง ความนิยมใน 
การใช้สินค้าตามกระแส โดยมีความยึดติดกับรูปแบบของสิ่ง ๆ หน่ึง การศึกษาคร้ังน้ี การยึดติดกับ
แฟช่ัน ยังหมายรวมถึง ความนิยมใช้สินค้าเคร่ืองประดับตามแฟช่ัน การแต่งตัวตามกระแสแฟช่ัน
มากกว่าการคํานึงถึงความสะดวกสบาย ความช่ืนชอบแฟช่ันเคร่ืองประดับต่างประเทศ และรวมถงึ
การตามกระแสของแฟช่ันเคร่ืองประดับหลากหลายรูปแบบ 
 1.5.3 การซื้อจากแรงกระตุ้น (Impulse Buying) หมายถึง กระบวนการของบุคคลใน 
การยอมรับความคิดหรือการกระทําของบุคคลอ่ืน การรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันออกไป 
แม้ว่าจะถูกกระตุ้นอย่างเดียวกัน และสถานการณ์เดียวกัน ในการศึกษาครั้งน้ี รูปแบบการซื้อจาก 
แรงกระตุ้น ประกอบด้วย ความหลากหลายของการเลือก และคุณลกัษณะของประสาทสัมผสั โดย 
มีรายละเอียดดังน้ี 
   1.5.3.1 ความหลากหลายของการเลือก (Variety of Selection) หมายถงึ ประเภท
ของสินค้าที่มีจาํหน่าย มีความหลากหลายในประเภทของสินค้า ขนาด ราคา และคุณภาพ เพ่ือให้
ลูกค้ามีทางเลอืกและสามารถเลือกซื้อตามความต้องการ การศึกษาคร้ังน้ี ความหลากหลายของ 
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การเลือก ยังหมายรวมถึง การเลือกซื้อสินคา้เคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีรูปแบบเคร่ืองประดับที่
หลากหลาย มีเอกลักษณ์แตกต่างจากเว็บไซต์อ่ืน มีราคาสนิค้าที่หลากหลาย และรวมถงึการเลือกซื้อ
สินค้ากับเว็บไซต์ที่มีตราสินคา้ที่หลากหลาย 
   1.5.3.2 คุณลกัษณะของประสาทสัมผสั (Sensory Attribute) หมายถงึ 
คุณลักษณะทีม่ีความโดดเด่นออกมาของสินค้าแต่ละรายการ เช่น รูป รส กลิ่น ส ีเป็นสิ่งกระตุ้น ดึงดูด
ความสนใจของผู้บริโภคการศึกษาคร้ังนี้ คณุลักษณะของประสาทสัมผสั ยังหมายรวมถงึ การเลือกซื้อ
สินค้าเคร่ืองประดับกับเว็บไซต์ที่มีการออกแบบเว็บไซต์น่าสนใจ มีการใช้สีสันที่หลากหลายเพ่ือดึงดูด 
ความสนใจ มกีารแสดงของสินค้าที่ชัดเจน และรวมถึงการเลือกซื้อสินคา้กับเว็บไซต์ที่มีภาพลักษณ์ทีดี่
ในสายตาผู้บริโภค 
 1.5.4 รูปแบบของแฟช่ัน (Fashion Lifestyle) หมายถึง การยอมรับ เพ่ือทําตาม บริโภค
ตาม อะไรที่เป็นแฟช่ันต้องมีกระแสนํา และนําไปในทิศทางที่จะต้องทําให้ผู้คนยอมรับและบริโภคใน
ที่สุด แฟช่ันผูกพันกับวิถีชีวิต (Lifestyle) ของผู้คนทุกระดับ ทั่วโลก นับแต่อดีต ปัจจุบัน และอนาคต 
ในการศึกษาครั้งน้ี รูปแบบของแฟช่ัน ประกอบด้วย บุคลิกภาพ ช่ือเสียงของตราสินค้า และการใช้
งาน โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
   1.5.4.1 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถงึ รูปลักษณ์ภายนอกของสินค้าที่บ่งบอก
ถึงตัวตนของสินค้า การศึกษาครั้งน้ี บุคลิกภาพ ยังหมายรวมถึง การเลอืกใช้สินค้าเคร่ืองประดับที่มี
ราคาแพงสามารถส่งเสริมบุคลิกภาพได้ การมีรสนิยมที่ดีในการเลือกใช้สินค้าเคร่ืองประดับ  
การพิจารณาเลือกใช้สินค้าเคร่ืองประดับท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะ และรวมถึงความสามารถเลือกใช้สินค้า
เคร่ืองประดับที่บ่งบอกความเป็นตัวเอง 
   1.5.4.2 ช่ือเสียงของตราสินค้า (Brand Prestige) หมายถึง ความมีช่ือเสียงของ 
ตราสินค้าหน่ึง ๆ ที่ผู้บริโภครู้จัก การศึกษาครั้งน้ี ช่ือเสียงของตราสินค้า ยังหมายรวมถึง เลือกซื้อ
สินค้าเคร่ืองประดับที่มีตราสินค้าเป็นที่ยอมรับจากผู้บริโภค การใช้สินค้าเครื่องประดับที่ตราสินค้า 
มีช่ือเสียงจะทําให้ผู้สวมใส่ได้รับการยอมรับจากบุคคลอ่ืน และรวมถึงความภาคภูมิใจในการใช้สินค้า
เคร่ืองประดับที่ตราสินค้ามีช่ือเสียง 
   1.5.4.3 การใช้งาน (Practicality) หมายถึง ลักษณะคุณสมบัติของสินค้าที่สามารถ
ใช้งานได้จริง การศึกษาคร้ังนี้ การใช้งาน ยังหมายรวมถึง การเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองประดับที่มีการเก็บ
รักษาง่าย การเลือกซื้อสินค้าเครื่องประดับที่มีความจําเป็นต้องใช้งาน สินค้าเคร่ืองประดับที่เสนอขาย
ในเว็บไซต์ที่มคีุณภาพน่าเช่ือถือเทียบเท่ากับการซื้อสินค้าเคร่ืองประดับจากหน้าร้าน และรวมถึงสินค้า
เคร่ืองประดับที่นําเสนอขายในเว็บไซต์มีการออกแบบให้เหมาะกับการใช้งานในแต่ละโอกาส 
 1.5.5 การตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ (Decision to Buy 
Accessories via Online Channels) หมายถึง ปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญในการใช้พิจารณา
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ก่อนและหลังการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ การศึกษาคร้ังนี้ การตัดสินใจ
ซื้อสินค้า ยังหมายรวมถึง การที่บริโภคมีการตัดสินใจซื้อสนิค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์โดย
พิจารณาถึงความจําเป็นในการใช้ ผู้บริโภคมีศึกษาและเปรยีบเทียบข้อมูลเก่ียวกับสินค้าเคร่ืองประดับ
จากแหล่งต่าง ๆ ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ และมกีารพิจารณาถึง
ความพึงพอใจหลังจากตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือใช้ในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ครั้งต่อไป รวมถึงการแนะนําให้ผู้อ่ืนตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจากแรงกระตุ้น และรปูแบบของแฟช่ันที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการวิจัย ดังน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติต่อการซื้อ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการซื้อจากแรงกระตุ้น 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับรูปแบบของแฟช่ัน 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 2.6 สมมติฐานการวิจัย 
 2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติต่อการซ้ือ 
 ทัศนคติต่อการซื้อ (Attitude towards Purchase) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ
หรือไม่พึงพอใจของบุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์ และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง หรือหมายถึง แนวโน้มของการเรียนรู้ที่จะตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง ทัศนคติเป็นสิ่งที่มี
อิทธิพลต่อความเช่ือ ในขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ซึ่งมีความสัมพันธ์กับ 
การตัดสินใจซือ้ (Zhang, et al., 2013) 
 2.1.1 วัตถุนิยม (Materialism) หมายถึง แบบแผนการใช้ชีวิตของคนในสังคมที่ปรารถนา 
เพียงความสุขทางอารมณ์ ต้องการที่จะครอบครองเป็นเจ้าของวัตถุสิ่งของหรือความสะดวกสบาย 
ทางกายภาพ  
 2.1.2 การเปรยีบเทียบทางสงัคม (Social Comparison) หมายถึง การเรียนรู้ตนเอง 
โดยเปรียบเทียบตนเองกันผู้อ่ืน มีผลต่อทัศนคติ และความคิดเห็นในการที่แต่ละบุคคลมีความพึงพอใจ 
ที่จะมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนซึ่งมีคุณลักษณะเหมือนกับตนในประเด็นสําคัญ ๆ ที่พวกตนยอมรับ 
 2.1.3 นวัตกรรมของแฟช่ัน (Fashion Innovativeness) หมายถึง ความคิด การปฏิบัติ  
หรือสิ่งประดิษฐ์ใหม ่ๆ ที่ยังไม่เคยมีใช้มาก่อน หรือเป็นการพัฒนาดัดแปลงมาจากของเดิมที่มีอยู่แลว้ 
 2.1.4 การยึดติดกับแฟชั่น (Fashion Involvement) หมายถึง ความนิยมในการใช้
สินค้าตามกระแส โดยมีความยึดติดกับรูปแบบของสิ่ง ๆ หน่ึง 
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 สุภาภรณ์ พลนิกร (2548) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ยากและใช้ในการจัด
ระเบียบของกระบวนการที่เก่ียวกับแรงจูงใจ อารมณ์ การรับรู้ และการขบคิด ภายใต้สภาพแวดล้อม
ของแต่ละบุคคล หรืออาจจะกล่าวได้ว่า ทัศนคติ คือ วิธีการที่แต่ละคนคิด รู้สึก และกระทําต่อสภาวะ
แวดล้อม หรือเป็นปริมาณของความรู้สึกทั้งทางบวกและทางลบที่มีต่อสิ่งที่มากระตุ้นต่าง ๆ หรือเป็น
ความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองต่อวัตถุใด ๆ ทั้งในด้านที่ดีและไม่ดีด้วย 
ความเสมอต้นเสมอปลาย 
 ปัจจัยท่ีมีอิทธพิลต่อการกําหนดทัศนคติ  
 การเกิดทัศนคติส่วนหน่ึงมาจากสภาพแวดล้อมที่หล่อหลอมบุคคลให้นึกคิดและรู้สึกไปตาม
สภาพแวดล้อมดังกล่าว ดังจะสังเกตได้ว่า บุคคลที่มาจากพื้นเพเดียวกันมักจะมีทัศนคติที่ใกล้เคียงกัน 
แต่ไม่เสมอไปว่า การได้รับข้อมูลรูปแบบเดียวกันจะก่อให้เกิดบุคคลที่มทีศันคติที่เหมือนกันทั้งหมด  
ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการกําหนดทัศนคติของบุคคลสามารถแบ่งออกเป็น 6 ประการ ดังน้ี 
(ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550)   
 1) ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ เป็นลักษณะเฉพาะบุคคล มีทศันคติพ้ืนฐานที่ทําให้เป็นคนเข้าใจ
ง่าย มีทัศนคติที่ดี จะทําให้ยอมรับได้ง่าย ในทางตรงกันข้าม หากมีพ้ืนฐานที่ต่อต้านจะมีทัศนคติ
ในทางลบก็จะยอมรับได้ยาก  
 2) ประสบการณ์ในอดีต ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ใด ๆ อาจเกิดจากประสบการณ์ตรงจากการท่ี
เคยใช้หรือทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละรายที่มีต่อสินค้าหรือบริการจะมี 
ความแตกต่างกัน เพราะฉะน้ันการให้ข้อมูลและทดลองใช้เพ่ือให้เกิดประสบการณ์โดยตรงเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์จะต้องทําการกระตุ้นหลังจากที่เกิดทัศนคติให้ตัดสินใจซื้อ  
 3) อิทธิพลจากครอบครัวและเพ่ือน ค่านิยมพ้ืนฐานของทัศนคติมักจะได้รับอิทธิพลจาก
บุคคลใกล้ชิด เช่น ครอบครัว เพ่ือน หรือผู้ทีม่ีอิทธิพลต่อความคิด โดยบุคคลต่าง ๆ ดังกล่าว จะให้
ข้อมูลข่าวสารแก่ผู้บริโภค ทาํให้สามารถสร้างทัศนคติได้ ใช้เป็นแหล่งอ้างอิงในการสร้างทัศนคติได้ 
 4) เคร่ืองมือทางการตลาด การสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือองค์การ จําเป็นต้องใช้
เคร่ืองมือทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการตลาดทางตรง การใช้จดหมายตรง โทรศัพท์ หรืออินเทอร์เน็ต
ในการให้ข้อมลู เพ่ือเข้าถึงและจูงใจผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มจนก่อให้เกิดทัศนคติได้  
 5) การเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อต่าง ๆ สื่อมีความหลากหลายและเข้าถึงกลุม่เป้าหมายมากข้ึน 
การเลือกใช้สื่อที่เข้าถึงได้มีประสิทธิภาพ และน่าเช่ือถือจะสร้างทัศนคติทีม่ั่นคงได้ ความน่าเช่ือถือของ
แหล่งข้อมูล รวมถึงขนาดของข้อมูลที่มากเพียงพอในการตัดสินใจจะส่งผลต่อการเปิดรับของผู้บริโภค 
ตลอดจนการประมวลผลและสร้างเป็นทัศนคติขึ้นมาได้  
 6) อิทธิพลทางสังคม กระแสสังคมมีผลถึงความรู้สึกนึกคิดในการเกิดความชอบหรือไม่ชอบ
ใด ๆ ได้ หากบุคคลถูกปลูกฝังจากวัฒนธรรมเดียวกัน และอยู่ในสังคมเดียวกันมักจะมีทัศนคติที่
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คล้ายคลึงกัน แต่ถ้าหากบุคคลใดมีทศันคติที่ต่อต้านกระแสสังคม กจ็ะเป็นทัศนคติที่เข้มแข็งและยาก
ต่อการเปลี่ยนแปลงไปเลย ซึง่จะเป็นลักษณะเฉพาะบุคคลเท่านั้น  
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจ
เลือกซื้อ เลือกใช้ในสินค้า หรอืการบริการต่าง ๆ จากทีใ่ดที่หน่ึง หรือจากบุคคลใดบุคคลหน่ึง เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตนเอง โดยผ่านกระบวนการในการตัดสินใจซื้อซึ่งเกิดขึ้นก่อนที่จะซื้อ
สินค้าหรือใช้บริการน้ัน ๆ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค   
 งานวิจัยคร้ังนี้ผู้ศึกษาได้นําทฤษฎีปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมาใช้ใน
การศึกษา เน่ืองจากผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกัน ซึ่งมีผลมาจากความแตกต่างกันของลักษณะ
ทางกายภาพ และสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคลทําให้การตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคลมีความ
แตกต่างกัน ดังน้ันผู้ศึกษาจําเป็นต้องศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
อย่างเหมาะสม โดยสามารถแบ่งปัจจัยที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อของผูบ้ริโภคดังต่อไปนี้  
 1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งทีม่นุษย์สร้างขึ้น โดย
สัญลักษณ์น้ีจะเป็นตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่ง วัฒนธรรมที่เกิดจาก
สัญลักษณ์ และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นจะเป็นตัวกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกต่าง 
ของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืน วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่กําหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่ง
นักการตลาด ต้องคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมเนื่องจากสินค้าบางประเภท (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท ์และศุภร เสรีรตัน์, 2552)  
 2) ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) ผู้คนจะได้รับอิทธิพลจากสังคมรอบข้างที่เป็น 
กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะทางสังคม (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550)  
 3) ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น อายุและขั้นของวงจรชีวิต อาชีพ สภาพเศรษฐกิจของบุคคล 
รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลกิลักษณะ และแนวคิดของตนเอง (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550)  
 4) ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งปัจจัยในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้และการใช้สนิค้า ปัจจัย 
ทางจิตวิทยา ประกอบด้วย เช่น ปัจจัยการจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ และทศันคติ  
(ศิริวรรณ เสรรีัตน์ และคณะ, 2552) 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการซื้อจากแรงกระตุ้น 
 การซื้อจากแรงกระตุ้น หมายถึง กระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือ 
การกระทําของบุคคลอ่ืน การรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันออกไป แม้ว่าจะถูกกระตุ้นอย่าง
เดียวกัน และสถานการณ์เดียวกัน (Park, et al., 2012) 
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 2.2.1 ความหลากหลายของการเลือก (Variety of Selection) หมายถึง ประเภทของ
สินค้าที่มีจําหน่าย มีความหลากหลายในประเภทของสินค้า ขนาด ราคา และคุณภาพ เพ่ือให้ลูกค้ามี
ทางเลือกและสามารถเลือกซื้อตามความต้องการ 
 2.2.2 คุณลักษณะของประสาทสัมผสั (Sensory Attribute) หมายถึง คุณลักษณะที่มี 
ความโดดเด่นออกมาของสินค้าแต่ละรายการ เช่น รูป รส กลิ่น สี เป็นสิง่กระตุ้น ดึงดูดความสนใจ
ของผู้บริโภค 
 วิรัช สงวนวงศ์วาน (2550) ให้ความหมาย การจูงใจ หมายถึง กระบวนการที่ความพยายาม
ของบุคคลได้รับการกระตุ้น (Energized) ช้ีนํา (Directed) และรักษาใหค้งอยู่ (Sustained) 
จนกระทั่งงานขององค์การบรรลุเป้าหมาย  
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2554) ได้ให้ความหมายของปัจจัยไว้ว่า ปัจจัยจูงใจ  
คือ เหตุอันเป็นทางให้เกิดผล หนทาง เช่น การศึกษาเป็นปัจจัยให้เกิดการเรียนรู้ ความสามารถ 
เคร่ืองอาศัยยังชีพ เคร่ืองอาศัยของบรรพชิต 4 อย่างคือ เคร่ืองนุ่งห่ม อาหาร ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค 
หรือหมายถึงเงินตราก็ได้ 
 Freud (1965) ได้กล่าวว่า บุคคลมักไม่รู้ตัวมากนักว่า พลังทางจิตวิทยามีส่วนช่วยสร้างให้ 
เกิดพฤติกรรม ฟรอยด์พบว่า บุคคลเพ่ิมและควบคุมสิ่งเร้าหลายอย่าง สิ่งเร้าเหล่าน้ีอยู่นอกเหนือ 
การควบคุมอย่างสิ้นเชิง บุคคลจึงมีความฝัน พูดคําที่ไม่ต้ังใจพูด มีอารมณ์อยู่เหนือเหตุผล และ 
มีพฤติกรรมหลอกหลอนหรือเกิดอาการวิตกจริตอย่างมาก 
 Domjan (1996) อธิบายว่า การจูงใจ เป็นภาวะในการเพ่ิมพฤติกรรมการกระทํา หรือ
กิจกรรมของบุคคลโดยบุคคลจงใจกระทําพฤติกรรมน้ัน เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ต้องการ 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับรูปแบบของแฟช่ัน  
 รูปแบบของแฟช่ัน หมายถึง การยอมรับ เพ่ือทําตาม บริโภคตาม อะไรที่เป็นแฟช่ันต้องมี
กระแสนํา และนําไปในทิศทางที่จะต้องทําให้ผู้คนยอมรับและบริโภคในที่สุด แฟช่ันผูกพันกับวิถีชีวิต 
(Lifestyle) ของผู้คนทุกระดับทั่วโลกนับแต่อดีต ปัจจุบัน และอนาคต (Li, et al., 2012) 
 2.3.1 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง รูปลักษณ์ภายนอกของสินค้าที่บ่งบอกถึงตัวตน
ของสินค้า 
 2.3.2 ชื่อเสียงของตราสินค้า (Brand Prestige) หมายถงึ ความมีช่ือเสียงของตราสินค้า
หน่ึง ๆ ที่ผู้บริโภครู้จัก  
 ความเช่ือถือคุณค่าตราสินค้า สามารถให้ความหมายได้ทั้งในเชิงพฤติกรรมในการซื้อ 
(Purchase Behavior) และในมุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) (Aaker, 1991 อ้างใน สุภาภัทร 
ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, หน้า 52–64) 
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 มุมมองของพฤติกรรมการซื้อ (Purchase Behavior) จะเป็นความหมายที่ถูกนํามาใช้ 
มากที่สุดเพราะสามารถวัดได้อย่างง่าย โดยความเช่ือถือคุณค่าตราสินค้า คือ การที่ผู้บรโิภคมี 
การซื้อซ้ําในตราสินค้าเดิม และบ่อยคร้ังจนเกิดเป็นความภักดีในตราสินค้า อย่างไรก็ตาม  
การพิจารณาจากการซื้ออาจจะมีข้อจํากัดและแปลความหมายผิดพลาด เพราะการซื้อซ้ําของผู้บริโภค
รายหน่ึงอาจจะไม่ใช่เกิดจากการภักดีในตราสินค้าก็ได้ เช่น อาจจะเกิดจากการที่ไม่มีทางเลือกอ่ืนเลย 
ทําให้ต้องบริโภคอยู่ตราสินค้าเดียว  
 มุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) ความเช่ือถือคุณค่าตราสินค้า คือ ตราสินค้าที่ทําให้
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีและผูกพันด้วยเป็นอย่างมาก ซึ่งทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าน้ันเกิดจาก 3 ส่วน  
ที่สําคัญคือ 
 1) ความเช่ือมัน่ (Confidence) ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าเมื่อเกิดความเช่ือมั่น
ในตราสินค้าน้ัน ในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าถ้าผู้บริโภคไม่มีความเช่ือมั่นตราสินค้าใด
มาก่อนจะทําการค้นหาข้อมูลเพ่ือสร้างความเช่ือมั่นก่อนการตัดสินใจซื้อ และถ้าตราสินค้าใดที่สร้าง
ความเช่ือมั่นให้ผู้บริโภคได้แล้ว ครั้งต่อไปเมื่อต้องการซื้อสินค้าจะไม่เสียเวลาในการค้นหาข้อมูลต่อไป 
 2) การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค (Centrality) ความภักดีในตราสินค้าเกิดจากการที่  
ตราสินค้าสามารถเช่ือมโยงกับระบบความเช่ือของผู้บริโภคได้ และทําใหผู้้บริโภคเช่ือและประทับ 
ตราสินค้าอยู่ในใจ เช่น ผู้ชายท่ีเช่ือว่าผู้หญิงชอบกลิ่นนํ้าหอมแบบหน่ึง ถ้าผู้ผลิตนํ้าหอมเข้าใจใน 
ความเช่ือน้ี สามารถผลิตนํ้าหอมที่ตรงกับระบบความเช่ือของลูกค้าผู้ชายได้ และสร้างความภักดีใน
ตราสินค้าได้ เป็นต้น 
 3) ความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) ความภักดีในตราสินค้าเกิดขึ้นเมื่อตราสินค้าน้ันมี
ความง่ายในการเข้าถึงความคิดของผู้บริโภค เช่น เวลาที่ผูบ้ริโภคต้องการ ถ่ายเอกสารก็นึกถึง Xerox 
หรือเมื่อนึกถึงฟาสต์ฟู้ดก็นึกถึงแมคโดนัลด์ เป็นต้น เน่ืองจากหาซื้อได้ง่าย มีการสื่อสารกับผู้บริโภคอยู่
เสมอ ตราสินคา้ใดที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่น เข้ามาอยู่ใจกลาง และง่ายต่อการเข้าถึง ผู้บริโภค
ไม่จําเป็นต้องใช้เวลาหรือลงทุนในการค้นหาข้อมูลเมื่อต้องการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้า 
ที่สร้างทัศนคติที่ดีเหล่าน้ัน และเกิดเป็นความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) นอกจากจะเป็น
ฐานลูกค้าที่มั่นคง ยังอาจจะแนะนําหรือเพ่ิมลูกค้าให้มากขึน้โดยไปบอกต่อเพ่ือนหรือญาติสนิทอีกด้วย
 ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง ช่ือ วลี เคร่ืองหมาย สัญลักษณ ์หรอืการออกแบบ  
ที่รวมกันเพ่ือใช้ระบุว่าสินค้าหรือบริการเป็นของผู้ขายหรือกลุ่มผู้ขายรายใด และแสดงความแตกต่าง
จากคู่แข่ง ดังน้ัน ตราสินค้าจึงบ่งบอกถึงตัวผู้ขายหรือผู้ผลิตภายใต้กฎหมาย ซึ่งผู้ขายได้รบัสิทธิผูกขาด
ให้เป็นผู้ใช้ช่ือตราสินค้าแต่ผูเ้ดียว (Kotler, 2009) 
 ตราสินค้าเป็นคําสัญญาของผู้ขายที่จะส่งมอบลักษณะผลประโยชน์และบริการ รวมถึง 
การรับประกันคุณภาพ โดยสามารถส่ือความหมายได้ 6 ระดับ คือ คุณลกัษณะของสินค้า  
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(Attributes) ตราสินค้าทําให้นึกถึงคุณสมบัติหรือคุณลักษณะที่แน่ชัดของผลิตภัณฑ์ และจะเช่ือมโยง
ถึงคุณประโยชน์ (Benefits) ตามหน้าที่และทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน แสดงให้เห็นถึง
คุณประโยชน์ตามหน้าที่การใช้งาน และก่อให้เกิดคุณค่า (Value) วัฒนธรรม (Culture) โดย 
ตราสินค้าอาจเป็นตัวแทนของวัฒนธรรมขององค์กรหรือของประเทศผู้ผลิตได้ และตราสินค้าจะบ่งช้ี
ถึงบุคลิกภาพ (Personality) ของสินค้า และสื่อถึงลักษณะของผู้ใช้ (User) ด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรตัน์ และองอาจ ปทะวานิช, 2546) 
 2.3.3 การใช้งาน (Practicality) หมายถึง ลักษณะคณุสมบัติของสินค้าที่สามารถใช้งาน 
ได้จริง 
  
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจซ้ือ  
 ผู้บริโภคแต่ละรายจะมีขั้นตอนการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงกันหรือแตกต่างกันก็ได้ ขั้นตอนที่
จะอธิบายถึงต่อไปนี้น้ัน สําหรับผู้บริโภคบางรายอาจจะมีครบถ้วนหรือไม่ครบถ้วนทุกขั้นตอน 

2.4.1 พฤติกรรมกระบวนการตัดสินใจ  
ขณะที่รวมอิทธิพลต่าง ๆ มาไว้ด้วยกัน และสร้างเป็นรูปแบบจําลองของพฤติกรรม

กระบวนการตัดสินใจ วิธีการที่ดีที่สุดจะทําความเข้าใจว่ากระบวนการน้ีดําเนินไปได้อย่างไรก็คือ 
คิดถึงสถานการณ์การซื้อจริง กระบวนการน้ีประกอบไปด้วยขั้นตอนต่าง ๆ ดังน้ี (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 
2549) 
 ขั้นตอนที่ 1 การเล็งปัญหาหรือการตระหนักถึงความต้องการเป็นขั้นตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจ เกิดขึน้เมื่อบุคคลเกดิความรู้สึกในความแตกต่างระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภคนึกเห็นภาพสภาวะ 
ที่เขาปรารถนาเมื่อเปรียบเทียบกับสภาวะที่เป็นจริง ณ เวลาหน่ึง แล้วทําการกําหนดว่าเป็น 
ความต้องการท่ีมีลําดับความสําคัญสูงมากพอที่ตนจะสนใจ 
 แหล่งสําคญัของการตระหนักถึงปัญหาก็คอืความต้องการเกิดต่ืนตัวขึ้นมา โดยเฉพาะอย่าง
ย่ิงเมื่อความต้องการเก่ียวพันกับภาพพจน์ของตนเอง (Self–image) ของผู้บริโภค สิ่งจูงใจต่าง ๆ  
มีแนวโน้มที่จะมุ่งไปสู่วัตถุประสงค์หรือเป้าหมาย ผู้คาดว่าจะเป็นผู้ซื้ออาจถูกจูงใจด้วยปัจจัยต่าง ๆ 
มากมายเช่นกัน รูปร่าง (Physical Fitness) หรือความปรารถนาที่จะได้ “รุ่นล่าสุด” เป็นต้น
 นอกจากน้ัน ยังมีอิทธิพลทางด้านสิ่งแวดล้อมที่กระทบต่อการเล็งเป็นปัญหาของบุคคล   
บุคคลอ่ืนอาจเป็นลูกที่คอยช่วยพ่อ “พ่อ ขายรถเก่าคันน้ันเถอะ รุ่นใหมม่าถึงแล้ว” เพ่ือนบ้านมี 
แรงกดดันในเร่ืองการรักษาทรวดทรงจนกลายเป็นเรื่องที่เราต้องเอาชนะ ทั้งหมดน้ีเป็นไปได้ว่าเป็น
การเล็งปัญหาเป็นเรื่องสลับซบัซ้อนมาก 
 ขั้นตอนที่ 2 การแสวงหาข่าวสาร เป็นขั้นตอนถัดมา เป็นขั้นตอนเก่ียวกับการแสวงหา
ข่าวสารภายในความทรงจําเพ่ือกําหนดว่าทางเลือกอันประกอบด้วยลักษณะต่าง ๆ ของสินค้าที ่
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กระจ่างพอที่จะทําการซื้อโดยไม่ต้องทําการแสวงหาข่าวสารอ่ืนต่อไปหรือไม่ ถ้าข่าวสารใน 
ความทรงจําไม่มีพอโดยปกติก็จะต้องทําการแสวงหาจากแหล่งภายนอก 
 การแสวงหาจากแหล่งภายนอกได้รับอิทธิพลของความแตกต่างของบุคคล และอิทธิพล
ทางด้านสิ่งแวดล้อม ครอบครัวมีอิทธิพลในขอบเขตของการเสาะแสวงหาข่าวสารด้วย 
 ขั้นตอนที่ 3 การประเมินค่าทางเลือกก่อนซื้อ ผูท้ี่จะซื้อจกัรยานจะต้องทําการตรวจ
จักรยานในแง่ของลักษณะของผลิตภัณฑ์ และทําการเปรียบเทียบกับมาตรฐานหรือคุณลักษณะเฉพาะ 
และมีการใช้เกณฑ์ในการประเมินทางเลือก (Evaluative Criteria) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่าง
ของผลิตภัณฑ์และตราดังกล่าว 
 กล่าวอีกนัยหน่ึงเกณฑ์เป็นผลที่เราปรารถนาจะได้จากการซื้อและการบริโภค และการแสดง
ออกมาในรูปลกัษณะที่เรานิยมชมชอบ เช่นกันกับขั้นตอนที่แล้วมา การประเมินทางเลือกก่อนซื้อ 
ถูกปรับแต่ง และถูกอิทธิพลจากความแตกต่างของบุคคลและอิทธิพลของสิ่งแวดล้อม 
 ขั้นตอนที่ 4 การซื้อ มักจะเกิดขึ้นในร้านค้าปลีก อย่างไรก็ดี สิ่งสําคัญที่ต้องมีคือพนักงาน
ขายที่มีความชํานาญสูง  
 ขั้นตอนที่ 5 และ 6 การอุปโภคบริโภค และการประเมินทางเลือกหลังซื้อทั้งสองอย่างมี
ความผูกพันกันอย่างใกล้ชิด เร่ืองที่น่าสนใจคือ ความพอใจของผู้บริโภคและการรักษาความพอใจน้ัน
 คําถามที่น่าสนใจคือ “ความคาดหมายของผู้ซื้อ เป็นไปอย่างสมหวังหรือเปล่า” ถ้า 
ความคาดหมายเทียบได้กับปฏิบัติการของผลิตภัณฑ์ ผลกค็ือ น่าพอใจ แต่ถ้าเกิดมีทางเลือกที่มิได้
เลือกไว้ และเกิดนึกเห็นภาพที่ดีกว่าตราที่เลือกเอาไว้ ความไม่พอใจอาจเกิดขึ้น 
 ขั้นตอนที่ 7 การจัดการกับสิ่งที่เหลือใช้ผู้บริโภคพบทางเลือกที่จะทิ้งผลติภัณฑ์หรือทําให้
กลับสภาพเดิม หรือทําการตลาดซ้ําอีก (Remarketing–ขายไปสู่ตลาดของใช้แล้ว) 
 2.4.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer Decision Process) 
 ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วย 2 ส่วน ส่วนแรก เป็น
กระบวนการตัดสินใจ (Decision Process) ของผู้ซื้อเอง สว่นที่สอง เป็นปัจจัยที่มีผลกระทบต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Factors Affecting the Process) กระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 
6 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้สิ่งเร้า การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อ และพฤติกรรมหลังการซือ้ ส่วนปัจจัยทีม่ีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ปัจจัยที่
เก่ียวกับลักษณะประชากร หรือประชากรศาสตร์ และปัจจัยทางสังคมและจิตวิทยา 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยทั่วไปจะผ่านไปตามข้ันตอนต่าง ๆ 6 ขั้นตอน คือ
 1) การรับสิ่งเร้า (Stimulus) สิ่งเร้า หมายถงึ สิ่งกระตุ้น (Cue) หรือแรงขับ (Drive) เพ่ือ 
จูงใจหรือเร่งเร้าให้บุคคลเกิดความต้องการท่ีจะกระทําบางสิ่งบางอย่าง  
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 สิ่งเร้าชนิดแรก เกิดจากสังคม เช่น การได้พูดคุยกับเพ่ือนๆ เพ่ือนร่วมงาน สมาชิกใน
ครอบครัว และสมาชิกอ่ืนๆ จากการพบปะพูดคุยสังสรรค์ดังกล่าวก็จะทําให้เกิดสิ่งจูงใจข้ึนกับ
ผู้บริโภคได้ ลักษณะสําคัญของสิ่งเร้าทางสังคม คือ เกิดจากความสัมพันธ์กันระหว่างบุคคลไม่ใช่ 
เกิดจากผู้ขาย 
 สิ่งเร้าชนิดที่สอง เกิดจากโฆษณาสินค้า (Commercial Cue) โดยบริษัทผู้ผลิต พ่อค้าสง่ 
พ่อค้าปลีก หรอืผู้ขายอ่ืน ๆ จุดมุ่งหมายของการโฆษณาสินค้าก็เพ่ือให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์หรือบริการบางอย่าง ข้อความโฆษณา การขายโดยบุคคล และการส่งเสริมการขายก็เป็น 
สิ่งเร้าประเภทการโฆษณา สิง่เร้าเหล่าน้ีบางทีอาจไม่ได้รับความเช่ือถือเท่ากับสิ่งเร้าทางสังคมท่ี 
กล่าวมาแล้ว เพราะผู้บริโภคตระหนักดีว่าเป็นสิ่งเร้าที่ผู้ขายเป็นผู้ควบคุมหรือกําหนดขึ้น เช่น  
ข้อความโฆษณาสินค้าในหนังสือพิมพ์ จะมีนํ้าหนักน้อยกว่าเพ่ือนแนะนํา 
 สิ่งเร้าชนิดที่สาม เป็นสิ่งเร้าทีไ่ม่ใช่การโฆษณา (Noncommercial Cue) เช่น ข่าวสาร 
หรือเอกสารต่าง ๆ ของรัฐบาล หรือรายงานของผู้บริโภค สิ่งเร้าเหล่าน้ีได้รับความเช่ือถือสูง เพราะให้
ข้อเท็จจริงไม่ลาํเอียง และไม่เก่ียวกับผู้ขาย 
 สิ่งเร้าชนิดที่สี่ เกิดจากแรงกระตุ้นทางร่ายกาย (Physical Drive) ทําให้เกิดความรู้สึกต่าง ๆ 
เช่น รู้สึกหิว กระหาย รู้สึกร้อน รู้สึกหนาว และรู้สึกเจ็บปวด เป็นต้น 
 สิ่งเร้าทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้นน้ีจะเป็นสิ่งกระตุ้นต่อผู้บริโภคมากน้อยต่างกัน หากผู้บริโภค
ได้รับสิ่งกระตุ้นมากพอ กระบวนการตัดสินใจในขั้นที่สองก็จะเกิดขึ้น หากสิ่งกระตุ้นมีไม่มากนัก 
ผู้บริโภคก็อาจจะไม่สนใจต่อสิ่งกระตุ้นน้ัน ในกรณีเช่นน้ีกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นที่สองก็จะ 
ไม่เกิดขึ้น 
 2) การรับรู้ปัญหา (Problem Awareness) ในขั้นการรับรู้ปัญหานี้แสดงว่าผู้บริโภคยอมรับ
ว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการที่กําลังพิจารณาซื้อน้ันอาจจะแก้ปัญหาความขาดแคลนหรือความปรารถนาที่
ยังไม่ได้รับการตอนสนองของเขาได้ การยอมรับการขาดแคลนเกิดขึ้นเมือ่ผู้บริโภคทราบว่าผลิตภัณฑ์
หรือบริการจําเป็นจะต้องซื้อใหม่ เช่น เสื้อผา้ รองเท้า วิทยุ หรือโทรทัศน์ อาจจะชํารุดเสียหายเพราะ
ใช้มานาน สิ่งของบางอย่างอาจใช้หมด เช่น ใบมีดโกน กาแฟ นํ้ามัน บริการบางอย่างอาจจะถึงเวลา 
ที่จะไปรับบริการ เช่น การตัดผม การไปพบทันตแพทย์เพ่ือตรวจฟัน เป็นต้น จากตัวอย่างดังกล่าว  
ทําให้ผู้บริโภคยอมรับความจําเป็นที่จะต้องซื้อผลิตภัณฑ์และบริการมาเติมให้เต็มใหม ่
 ส่วนการยอมรับถึงความปรารถนา หรือความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองเกิดขึ้น 
เมื่อผู้บริโภคทราบว่า ผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นสิ่งที่เขาไม่เคยซื้อมาก่อน และผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ดังกล่าวน้ันอาจจะทําให้เพ่ิมภาพลักษณ์แห่งตน (Self–image) สถานะรปูร่างหรือความรู้ของเขาให้
สูงข้ึน เช่น ศัลยกรรมตกแต่ง การปลูกผม หรือรถยนต์หรูหรา เป็นต้น 
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 การรับรู้ปัญหาทั้งสองอย่างน้ี ผู้บริโภคจะพิจารณาตัดสินใจเฉพาะปัญหาที่มีคุณค่าควรแก่
การแก้ไขเท่าน้ัน และจะดําเนินการในข้ันที่สามต่อไป ส่วนปัญหาที่ไม่มคีณุค่าพอก็จะเลิกไปในขั้นน้ี 
 3) การค้นหาข้อมูล (Information Search) ภายหลังจากผู้บริโภคได้ตัดสินใจว่า 
ความขาดแคลนหรือความปรารถนาที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง มีคุณค่าทีจ่ะได้รับการพิจารณาต่อไป 
การรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับสิง่ที่จะซื้อก็จะกระทําในขั้นน้ี การรวบรวมข้อมูล อาจจะกระทําได้โดย 
การรวบรวมรายการสินค้าและบริการทั้งหมดมาพิจารณา และพิจารณาทางเลือกแต่ละอย่าง 
 การค้นหาข้อมูลน้ีอาจจะได้รับมาจากตัวผู้บริโภคเองหรือจากแหล่งภายนอกผู้บริโภคท่ีมี
ประสบการณ์ในการซื้อมาก ๆ ก็จะอาศัยความจําเป็นเคร่ืองช่วยพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการใด
ควรจะนํามาพิจารณาเป็นทางเลือก เช่น อาจจะถามเพ่ือน ฟังโฆษณาจากโทรทัศน์หรือวิทยุ หรือ 
อาจค้นคว้าจากหนังสือหรือเอกสารการพิมพ์ต่าง ๆ เป็นต้น 
 4) การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternative) ภายหลังจากผู้บริโภคได้รวบรวม
ข้อมูลในขั้นที่สามเพียงพอแล้ว ในขั้นน้ีผู้บริโภคก็จะประเมินทางเลือกเพ่ือเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือ
บริการอย่างใดอย่างหน่ึง จากรายการทางเลือกที่นํามาพิจารณาน้ัน บางครั้งการเลือกผลติภัณฑ์หรือ
บริการอาจจะทําได้อย่างง่ายดาย เมื่อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ให้เลือกน้ันมีลักษณะเด่นเป็นพิเศษเหนือ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการอ่ืน ๆ เช่น ผลิตภัณฑ์น้ันคุณภาพดีเลิศ ราคาถูก ในกรณีน้ี การตัดสินใจเลือก 
ก็จะกระทําได้ทันทีโดยอัตโนมัติ แต่บางครั้งการเลือกก็ไม่อาจกระทําได้ง่าย ๆ เช่นน้ัน ในกรณีเช่นน้ี 
ผู้บริโภคจะต้องพิจารณาประเมินทางเลือกอย่างรอบคอบก่อนตัดสินใจ เช่น อาจจะมีผลติภัณฑ์ 2 
อย่างหรือมากกว่า มีลักษณะน่าสนใจพอ ๆ กัน ในกรณีเช่นน้ีผู้บริโภคก็จะกําหนดเกณฑ์การเลือก
ขึ้นมา เกณฑ์การตัดสินใจเลือกโดยทั่วไป ก็จะพิจารณาลักษณะรูปร่างของผลิตภัณฑ์ ราคา สีสัน แบบ
สไตล์ คุณภาพ ความปลอดภัย และใบรับประกันสินค้า เป็นต้น เกณฑ์เหล่าน้ีจะนํามาใช้เพ่ือจัดลําดับ
ทางเลือก เพ่ือตัดสินใจซื้อในขั้นต่อไป 
 5) การตัดสินใจซื้อ (Purchase) ภายหลังจากผู้บริโภคได้เลือกผลิตภัณฑ์ หรือบริการจาก
ทางเลือกหลาย ๆ ทางแล้ว ในขั้นน้ีผู้บริโภคก็พร้อมที่จะซือ้ น่ันคือ การแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญา 
ที่จะจ่ายเงินเพ่ือได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ และบรกิารตามที่ต้องการ ในขั้นน้ียังมีสิ่งที่ต้องพิจารณาตัดสินใจ
อีก 3 ประการ คือ สถานที่ซือ้ (Place of Purchase) เง่ือนไขการซื้อ (Terms) และความพร้อมที่จะ
จําหน่าย (Availability) หากองค์ประกอบทั้ง 3 อย่างน้ีเป็นที่พอใจตกลงกันได้ การตัดสินใจซื้อก็จะ
เกิดขึ้น แต่หากมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดไม่เป็นที่พอใจหรือไม่อาจจะรับได้ ผู้บริโภคอาจจะไม่ซื้อ แม้ว่าจะพอใจ
ในผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้วก็ตาม 
 6) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้ว พฤติกรรมหลังจากซื้อบางอย่างก็จะตามมา คือ อาจซื้อเพ่ิมขึ้นหรืออาจ
ประเมินการซือ้ที่ได้ตัดสินใจซื้อไปแล้ว ในหลายกรณี เมือ่ผู้ซื้อซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการอย่างหน่ึง 
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อย่างใดไปแล้วก็จะทําให้เกิดแรงดลใจทําใหก้ารซื้ออีกอย่างหน่ึงตามมา ตัวอย่างเช่น การซื้อสูทแล้ว 
ซื้อเนคไท การซื้อบ้านแล้วซื้อบริการประกันอัคคีภัย การซือ้รองเท้าแล้วซื้อถุงเท้า และยาขัดรองเท้า 
เป็นต้น 
 อย่างไรก็ตาม บางคร้ังผู้บริโภคยังอาจจะประเมินการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ซื้อไปนั้น 
อีกครั้งหน่ึง ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไปน้ันสามารถแก้ปัญหาตามที่เขาต้องการได้จริงตามคําโฆษณาหรือเปล่า 
ผลติภัณฑ์น้ันตรงตามลักษณะที่คาดหวังไว้หรือไม่ หากผู้บรโิภคได้รับความพอใจก็จะทําให้เกิดการซื้อ
ซ้ําเมื่อผลิตภัณฑ์และบริการน้ันใช้หมดไป และจะบอกกล่าวไปยังผู้บริโภครายอ่ืน ๆ ทีม่ีความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์เดียวกันต่อ ๆ กันไปในทางบวก ในทางตรงกันข้ามหากไม่ได้รับความพอใจ ก็อาจจะหันไป
ซื้อผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืน ตราอ่ืน และจะบอกกล่าวไปยังผู้บริโภครายอ่ืน ๆ ในทางลบ 
 ความไม่พอใจที่เกิดจากการซื้อจะมีผลให้เกิดความกังวลใจ (Cognitive Dissonance)  
เกิดความสงสัยว่าที่เขาตัดสินใจไปนั้น เขาตัดสินใจถูกต้องหรือไม่ เขาอาจเกิดความเสียใจผิดหวังที่ได้
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้ัน แทนที่จะเลอืกซื้อทางเลือกอ่ืน ความรู้สกึเช่นน้ีมักจะเกิดขึ้นเสมอ  
เมื่อผู้ซื้อซื้อสินค้าราคาแพง เช่น ซื้อบ้าน รถยนต์ เคร่ืองเฟอร์นิเจอร์ หรือการซื้อที่มีทางเลือกหลาย ๆ 
ทาง เมื่อเขามีความรู้สึกเช่นน้ี เขาก็จะพยายามลดความกังวลใจของเขา เช่น อาจขายต่อหรือไม่ก็หา
ผู้สนับสนุนเขา 
 
2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 2.5.1 งานวิจัยในประเทศ 
 พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ทําการวิจัยเร่ือง ความไว้วางใจและ
ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยมุ่ง
ศึกษาความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านช่ือเสียง ขนาด คุณภาพข้อมูล  
ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม การสื่อสาร ความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจ และการบอกต่อที่ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุระหว่าง 20–30 ปี สถานภาพโสด มีวุฒิการการศึกษาในระดับปริญญาตร ีโดยส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานในบริษัทเอกชน และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–30,000 บาท 
สําหรับสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 
มากที่สุด คือ Facebook นอกจากน้ี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
มากกว่า 10 ครั้งต่อสัปดาห์ และราคาเฉล่ียของสินค้าที่ซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยส่วนใหญ ่
ระหว่าง 500–1,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ด้านความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจและด้านการบอกต่อส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า 
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ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยที่ลักษณะธุรกิจผ่านสือ่สังคมออนไลน์
ด้านการบอกต่อส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินคา้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มากที่สุด รองลงมาคือ  
ความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้าน 
ความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจ ตามลําดับ ส่วนลักษณะธุรกจิผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านขนาด ช่ือเสียง 
การสื่อสาร ความปลอดภัยในการทําธุรกรรม และคุณภาพข้อมูล ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ 
 อรอนงค์ ก่ําพิทยากุล และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยภาพลักษณ์
ทางการตลาด การรับรู้ด้านคุณภาพ ความใส่ใจในแฟช่ัน ช่ือเสียงของตราสินค้าที่ส่งผลต่อ 
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อเสื้อผา้ต่างประเทศแบรนด์เอในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
แบบสอบถามจํานวน 335 ชุด ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 
24–29 ปี สถานภาพโสด การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ประมาณ 
15,000–25,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน ถ้าเรียงตามลําดับความสําคัญแล้ว ช่ือเสียงของ 
ตราสินค้า การรับรู้ด้านคุณภาพ และปัจจัยภาพลักษณ์ทางการตลาด มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของ 
ตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.349, 0.204 และ 0.188 ตามลําดับ ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
ของผู้ซื้อเสื้อผา้ต่างประเทศแบรนด์เอในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สุพรรณิการ์ สภุพล และเพ็ญศรี เจริญวานิช (2554) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อ 
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคชาวไทย การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา  
การรับรู้ด้านความเสี่ยง การรับรู้ด้านประโยชน์ ทัศนคติของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ทาง
อินเทอร์เน็ต และอิทธิพลของการรับรู้ด้านความเสี่ยง การรับรู้ด้านประโยชน์ และทัศนคติของ
ผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ตต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค 
ใช้การวิจัยแบบสํารวจภาคสนาม โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูลจาก 
กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่า 1 ปี มีอายุระหว่าง 20–49 ปี 
จํานวน 1,000 คน ที่มีภูมิลําเนาอยู่ใน 4 จังหวัด คือ กรุงเทพมหานคร ขอนแก่น เชียงใหม่ และภูเก็ต 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา สถติิเชิงอนุมาน และการวิเคราะห์ปัจจัย ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภค มีการรับรู้ด้านความเสี่ยง และการรับรู้ด้านประโยชน์โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีทัศนคติ 
ที่เห็นด้วยกับการซื้อผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ต และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ด้าน
ความเสี่ยง การรับรู้ด้านประโยชน์ และทัศนคติในการซื้อผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อ 
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคชาวไทย 
 ณัฐฐา จันทร์จรัสวงษ์ และนตินา ฐานิตธนกร (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งศึกษาปัจจัยด้านบุคลิกภาพ
ของพนักงานขาย ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า และด้านกลยุทธ์การตลาด 



20 
 

เชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเคยซื้อเคร่ืองประดับในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 200 ราย ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 40–49 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี เป็นเจ้าของธุรกิจหรือประกอบอาชีพอิสระ 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001–30,000 บาท สถานทีท่ี่เลอืกซื้อเคร่ืองประดับส่วนใหญ ่ซื้อ
เครื่องประดับจากร้านค้าออนไลน์ มีความถ่ีในการเลือกซือ้เคร่ืองประดับ 1 ครั้งต่อเดือน ประเภทของ
เคร่ืองประดับที่เลือกซื้อ คือ เคร่ืองประดับตกแต่ง (กระเป๋า เข็มขัด ฯลฯ) บุคคลที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
เคร่ืองประดับ คือ ตัวเอง และมีงบประมาณในการเลือกซื้อเคร่ืองประดับ 3,001–4,000 บาท ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขายที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้าง
คุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วมสร้างสรรค์ สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด รองลงมาได้แก่ ด้านนวัตกรรม และด้านความเข้าใจ ตามลําดับ ส่วนปัจจัย
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ด้านความพึงพอใจ ด้านความผกูพัน และ 
ด้านความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.5.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
 Zhang, et al. (2013) ศึกษาเรื่อง การซื้อสนิค้าแฟช่ันหรูในประเทศจีน: ปัจจัยที่มีผลต่อ
ทัศนคติต่อการซื้อและความต้ังใจซื้อ เก็บแบบสอบถามจากผู้บริโภค 161 คน ในเมืองปักกิ่ง เซี่ยงไฮ้ 
และกวางโจว ในประเทศจีน การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอย ผลการวิจัยพบว่า 
การให้ความสําคัญกับตราสินค้าที่มีช่ือเสียง การเปรียบเทียบทางสังคม และนวัตกรรมของแฟช่ัน 
มีผลต่อทัศนคติการซื้อสินค้าแฟช่ันหรูของผู้บริโภคในประเทศจีน และมีทศันคติการซื้อสนิค้าแฟช่ันหรู
มีผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคในประเทศจีน  
 Li, et al. (2012) ศึกษาเรื่อง การบริโภคแฟช่ันหรูของผู้บริโภคในประเทศจีน: การรับรู้
คุณค่า รูปแบบของแฟช่ัน และความเต็มใจที่จะจ่าย การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบ
ผู้บริโภคชาวจีนที่เก่ียวข้องกับการรับรู้คุณค่า รูปแบบของแฟช่ัน และความเต็มใจที่จะจ่ายสําหรับ
แฟช่ันหรู เก็บแบบสอบถามจากผู้บริโภค 480 คน การศึกษาพบว่า การปฏิบัติจริงที่รับรู้ทางสังคม 
การรับรู้ทางอารมณ์ประโยชน์ทางเศรษฐกิจ รูปแบบของแฟช่ันและการรับรู้คุณค่ามีผลต่อความเต็มใจ
ที่จะจ่ายของผู้บริโภคชาวจีนสําหรับแฟช่ันสุดหรู การศึกษาครั้งน้ีทําใหค้วามเข้าใจเก่ียวกับการรับรู้
ของผู้บริโภคและพฤติกรรมทีเ่ก่ียวข้องกับการใช้สินค้าแฟชั่นหรูในประเทศจีน 
 Park, et al. (2012) ศึกษาเรื่อง คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ การใช้เว็บไซต์และแรงกระตุ้น
ในการซื้อเคร่ืองแต่งกายผ่านอินเทอร์เน็ต โดยมุ่งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์ การใช้เว็บไซต์ และแรงกระตุ้นในการซื้อเคร่ืองแต่งกายผ่านอินเทอร์เน็ต เก็บแบบสอบถาม
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จากนักศึกษา 356 คน การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและการสร้าง
แบบจําลองสมการโครงสร้างผ่านลิสเรล 8.8 ผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์เคร่ือง 
แต่งกายที่ประกอบด้วยปัจจัยที่สาม ความหลากหลายของการเลือกราคา และคุณลักษณะทาง
ประสาทสัมผสั การศึกษายืนยันว่าทั้งสองประเภทของการใช้เว็บไซต์ ประโยชน์และความชอบ 
รูปแบบที่หลากหลายของการเลือกที่มีผลในเชิงบวกต่อการเรียกดู นอกจากน้ี การใช้เว็บไซต์เป็น
ประโยชน์มีผลกระทบต่อแรงกระตุ้นการซื้อ ในขณะทีก่ารใช้เว็บไซต์ ความชอบมีผลกระทบในเชิงบวก
ต่อแรงกระตุ้นการซื้อสําหรับเครื่องแต่งกายบนเว็บไซต์ โดยเฉพาะอย่างย่ิงปัจจัยของความหลากหลาย
ของการเลือก และคุณลกัษณะทางประสาทสัมผสัมีผลกระทบโดยตรงต่อแรงกระตุ้นการซื้อหา 
 Shukla & Purani (2012) ศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบความสําคัญของการรับรู้คุณค่า
ความหรูหรา การทดสอบของความหรูหราการรับรู้ค่าในบริบทข้ามชาติ จากการศึกษาเปรียบเทียบ
ความหรูหรา การรับรู้ค่าในหมู่ผู้บริโภคชาวอังกฤษและอินเดีย ผลการสนับสนุนความคิดที่ว่าการรับรู้
มูลค่าระดับหรูอาจจะมีอิทธิพลต่อการต้ังใจซื้ออย่างสูงในหมู่วัฒนธรรมและทุกประเทศ แต่ระดับของ
อิทธิพลอาจแตกต่างกัน ผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่าผู้บริโภคในตลาดชาวอังกฤษใช้เกณฑ์การคัดเลือก
สําหรับการวัดมูลค่าของแบรนด์หรูกว่าผู้บริโภคชาวอินเดีย ผลลัพธ์ที่ได้อาจช่วยผู้จัดการแบรนด์ใน
การพัฒนากลยุทธ์ระดับโลก และเช่ือมโยงกันแบบบูรณาการในระยะยาวในการปรับเปลี่ยนเฉพาะ
ประเทศ 
 
2.6 สมมติฐานของการวิจัย 
 ในการศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจากแรงกระตุ้น และรปูแบบของแฟช่ันที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
มีสมมติฐานของการวิจัย ดังน้ี 
 2.6.1 ทัศนคติต่อการซื้อมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ี 
   2.6.1.1 ทัศนคติต่อการซื้อด้านวัตถุนิยมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   2.6.1.2 ทัศนคติต่อการซื้อด้านการเปรียบเทียบทางสังคมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   2.6.1.3 ทัศนคติต่อการซื้อด้านนวัตกรรมของแฟช่ันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   2.6.1.4 ทัศนคติต่อการซื้อด้านการยึดติดกับแฟช่ันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 2.6.2 การซื้อจากแรงกระตุ้นมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องประดับผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ี 
   2.6.2.1 การซื้อจากแรงกระตุ้นด้านความหลากหลายของการเลือกมีผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   2.6.2.2 การซื้อจากแรงกระตุ้นด้านคุณลักษณะของประสาทสัมผัสมผีลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.6.3 รูปแบบของแฟช่ันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ี 
   2.6.3.1 รูปแบบของแฟช่ันด้านบุคลิกภาพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   2.6.3.2 รูปแบบของแฟช่ันด้านช่ือเสียงของตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   2.6.3.3 รูปแบบของแฟช่ันด้านการใช้งานมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
2.7 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 การศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจากแรงกระตุ้น และรูปแบบของแฟช่ันที่ม ี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยได้กําหนดกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพที่ 2.1 ซึ่งแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
ได้แก่ ทัศนคติต่อการซื้อ ได้แก่ วัตถุนิยม การเปรียบเทียบทางสังคม นวัตกรรมของแฟช่ัน การยึดติด
กับแฟช่ัน ภายใต้แนวคิดของ Zhang, et al. (2013) การซือ้จากแรงกระตุ้น ได้แก่ ความหลากหลาย
ของการเลือก คุณลักษณะของประสาทสัมผสั ภายใต้แนวคิดของ Park, et al. (2012) และรูปแบบ
ของแฟช่ัน บุคลิกภาพ ช่ือเสียงของตราสินค้า การใช้งาน ภายใต้แนวคิดของ  Li, et al. (2012) กับ
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ ภายใต้แนวคิดของ Shukla 
& Purani (2012) 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจากแรงกระตุ้น และ
รูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตัดสนิใจซือ้สินค้า
เครื่องประดับผ่านช่องทาง

ออนไลน ์ 
(Decision to Buy Accessories 

via Online Channels)  
(Shukla & Purani, 2012) 

การซ้ือจากแรงกระตุ้น (Impulse 
Buying) (Park, et al., 2012) 

– ความหลากหลายของการเลือก  
   (Variety of Selection) 
– คุณลักษณะของประสาทสัมผัส  
   (Sensory Attribute) 

ทัศนคติต่อการซื้อ (Attitude towards 
Purchase) (Zhang, et al., 2013) 
 – วัตถุนิยม (Materialism) 
 – การเปรียบเทียบทางสังคม  
         (Social Comparison) 
 – นวัตกรรมของแฟช่ัน  
         (Fashion Innovativeness) 
 – การยึดติดกับแฟช่ัน  
         (Fashion Involvement)

รูปแบบของแฟชั่น (Fashion 
Lifestyle) (Li, et al., 2012) 

– บุคลิกภาพ (Personality) 
– ช่ือเสียงของตราสินค้า  
   (Brand Prestige) 
– การใช้งาน (Practicality) 



 

 

บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจากแรงกระตุ้น และรปูแบบของ 
แฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล และในขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลจะเป็น 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 การกําหนดประชากร ตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง  
 3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการศึกษา 
เชิงสํารวจ (Survey Research) และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด (Close–ended 
Questionnaire) โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกข้อมูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง 
 
3.2 การกําหนดประชากร ตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง  
 3.2.1 การกําหนดประชากรและตัวอย่าง 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ศึกษาได้กําหนดขนาดของ       
กลุ่มตัวอย่างโดยการทดสอบแบบสอบถามกับตัวอย่าง จํานวน 40 ชุด และคํานวณหาค่า Partial R2  
เพ่ือนําไปประมาณขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรปู G* Power 3.1.7 ซึ่งเป็นโปรแกรมทีส่ร้าง
จากสูตรของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมากสําหรับ
การกําหนดขนาดตัวอย่างให้ถูกต้อง และทนัสมัย (Howell, 2010 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555)  

จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.0383 (ซึ่งคํานวณ
ได้จากค่า Partial r2 เท่ากับ 0.0369) ค่าความคลาดเคล่ือนในการทดสอบประเภทที่หน่ึง (α) เท่ากับ 
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0.05 อํานาจการทดสอบ (1–ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1988) และจํานวนตัวแปรทํานาย เท่ากับ 9 
สามารถประมาณค่าขนาดตัวอย่างได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างได้เท่ากับ 338 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูล
จากตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 340 ตัวอย่าง เพ่ือความเหมาะสมในการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 งานวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยได้กําหนดแผนการสุม่ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi–stage 
Sampling) เพ่ือสุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีเคยซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จํานวน 340 
ตัวอย่าง โดยมีลําดับดังน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยกําหนดให้ 
ทุกเขตพ้ืนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มีความแตกต่างกันในด้านของข้อมูล และลักษณะของ
ประชากร รวมทั้งมีโอกาสท่ีจะถูกเลือกเป็นตัวแทนของประชากรเท่ากัน เป็นการสุ่มเลือกจากการใช้
หลักความน่าจะเป็นโดยการจับฉลากเลือกจาํนวนเขตพื้นที่ได้เป็น 4 จํานวน ตามกลุ่มการบริหารงาน
ของกรุงเทพจากกลุ่มกรุงเทพกลาง กรุงเทพใต้ กรุงเทพเหนือ กรุงเทพตะวันออก ผลของการสุ่ม
ตัวแทนเขตพ้ืนที่ของกลุ่มตัวอย่าง คือ เขตปทุมวัน เขตดินแดง เขตจตุจักร และเขตสาทร  
 ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เป็นการแบ่งสัดส่วนของ
จํานวนกลุ่มตัวอย่าง โดยกําหนดจํานวนตัวอย่างที่จะเก็บ ณ บริเวณห้างสรรพสินค้าและอาคาร
สํานักงานในเขตพื้นที่ต่าง ๆ ที่เป็นตัวแทนเขต จํานวน 85 ชุด เท่า ๆ กัน ดังรายละเอียดในตารางที่ 
3.1 
 ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเก็บข้อมูล
ที่ผู้วิจัยได้มีโอกาสพบกับกลุ่มตัวอย่างโดยบังเอิญและเก็บรวบรวมข้อมูล โดยนําแบบสอบถามท่ีได้
จัดเตรียมไว้ไปทําการจัดเก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ในเขตพ้ืนที่ทั้ง 4 เขต จนครบ 340 ชุด ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 3.1
 ขั้นตอนที่ 4 วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยแจกแบบสอบถามและทําการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค 
ที่เคยซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมลีกัษณะสอดคลอ้งกับประเด็นที่ต้องการวิจัย 
ตามห้างสรรพสินค้าและอาคารสํานักงานในแต่ละเขตที่ได้ทําการสุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 1 เพ่ือให้ข้อมูล 
ที่ได้มีการกระจายและได้ผลการศึกษาที่น่าเช่ือถือ และเมือ่ผู้วิจัยได้มีโอกาสพบตัวอย่างซึ่งเป็น
ผู้ใช้บริการชําระเงินผ่านอุปกรณ์สื่อสารเคลือ่นที่โดยบังเอิญผู้วิจัยจะเข้าไปสอบถามเบ้ืองต้น 
(Screening Question) เพ่ือให้แน่ใจว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามท่ีกําหนดไว้แล้ว ผู้วิจัย 
จึงได้ขอความร่วมมือจากตัวอย่างในการกรอกข้อมูลในแบบสอบถาม จนครบจํานวนที่กําหนดไว้  
340 ตัวอย่าง  
 



26 

ตารางที่ 3.1: รายช่ือห้างสรรพสินค้า อาคารสํานักงานในแต่ละเขต และจํานวนตัวอย่างที่เก็บข้อมูล 
 

เขต ห้างสรรพสนิค้าและอาคารสํานักงาน 
จํานวน 

(ตัวอย่าง) 
รวม 

(ตัวอย่าง) 
เขตปทุมวัน  
 
 

ห้างสรรพสินคา้สยามพารากอน  
จามจุรีสแควร์ 
สยามสแควร์  

35 
25 
25 

85 
 
 

เขตดินแดง  
 

ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลแกรนด์ พระราม 9 
ห้างสรรพสินคา้เอสพลานาด รัชดา 
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

35 
25 
25 

85 
 

เขตจตุจักร ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลลาดพร้าว 
ตึกช้าง 

45 
40 

85 

เขตสาทร 
 

อาคารคิวเฮ้าส์ ลุมพินี 
อาคารสาธรธานี 

45 
40 

85 
 

 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 3.3.1 เครื่องมือในการวิจัย 
 ลักษณะของเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม
ปลายปิด ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี  
 ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มีจํานวนทั้งหมด  
8 ข้อ โดยแต่ละข้อคําถามจะมีระดับการวัดข้อมูลดังตารางต่อไปนี้  
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ตารางที่ 3.2: คําถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1) เพศ Nominal 1 = ชาย 

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

2 = 20–29 ปี 
3 = 30–39 ปี 
4 = 40–49 ปี 
5 = 50 ปีขึ้นไป 

3) ระดับการศึกษา Ordinal 1 = ตํ่ากว่ามัธยมศึกษา 
     ตอนปลาย   
2 = มัธยมศึกษาตอนปลาย/  
     ปวช. 
3 = อนุปริญญา/ ปวส. 
4 = ปริญญาตรี 
5 = ปริญญาโท 
6 = ปริญญาเอก 

4) อาชีพ Nominal 1 = นักเรียน/ นักศึกษา 
2 = เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 
3 = พนักงานบริษัทเอกชน 
4 = รัฐวิสาหกิจ/ ข้าราชการ 
5 = แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 
6 = อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................

5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

Ordinal 1 = น้อยกว่า 10,001 บาท 
2 = 10,001–20,000 บาท 
3 = 20,001–30,000 บาท 
4 = 30,001–40,000 บาท 
5 = 40,001–50,000บาท 
6 = มากกว่า 50,000 บาท 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): คําถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
6) ปัจจัยประเภทใดที่มีผลต่อ 
   การตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ 
   ผ่านช่องทางออนไลน์ของท่าน 
   มากที่สุด 

Nominal 1 = Facebook 
2 = Instagram 
3 = We chat 
4 = Line chat 
5 = Twitter 
6 = Blog 
7 = YouTube 
8 = Web page 
9 = Web board 
10 = อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................ 

7) ความถีใ่นการใช้อินเทอร์เน็ต 
   ของท่าน 
 

Ordinal 1 = น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
2 = 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
3 = 2–5 ครั้งต่อสัปดาห์ 
4 = มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 

8) ราคาเฉลี่ยของสินค้าเคร่ืองประดับ 
   ที่ท่านซื้อผ่านช่องทางออนไลน์  
   โดยส่วนใหญ่  
 

Ordinal 1 = น้อยกว่า 100 บาท 
2 = 100–500 บาท 
3 = 501–1,000 บาท 
4 = 1,001–1,500 บาท 
5 = 1,501–2,000 บาท 
6 = 2,001–2,500 บาท 
7 = มากกว่า 2,500 บาท 

 
 ส่วนที่ 2 เป็นคําถามเกี่ยวกับปัจจัยทัศนคติต่อการซื้อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ โดยวัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scales) 5 ระดับ ของ ลิเคอร์ท สเกล (Likert Scale) คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
โดยการให้คะแนนของแต่ละข้อคําถาม  
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ตารางที่ 3.3: คําถามเกี่ยวกับปัจจัยทัศนคติต่อการซื้อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 
  ตัวแปร  ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
ด้านวัตถุนิยม (Materialism: MA) 
1) ท่านรู้สึกช่ืนชมคนท่ีเป็นเจ้าของบ้าน รถ เสื้อผ้า

และเคร่ืองประดับที่มีราคาแพง 
2) ท่านคิดว่า การมีทรัพย์สินอยู่ในครอบครอง 
   เป็นสิ่งบ่งบอกถึงความสําเร็จในชีวิต 
3) ท่านคิดว่า หากในอนาคตท่านสามารถเป็น

เจ้าของทรัพย์สินต่าง ๆ เพ่ิมมากขึ้น จะทําให้
ชีวิตท่านดีย่ิงขึ้น 

4) ท่านคิดว่า การมีทรัพย์สินมากมายเป็นสิ่งที่ทําให้
บุคคลอ่ืนช่ืนชมท่าน 

ด้านการเปรียบเทียบทางสังคม (Social 
Comparison: SC) 
5) ท่านนิยมใช้สินค้าเคร่ืองประดับตามแบบบุคคล 
   ที่มีช่ือเสียง 
6) ท่านให้ความสนใจ ติดตามแฟช่ันของบุคคลที่มี

ช่ือเสียง 
7) ท่านนิยมใช้สินค้าเคร่ืองประดับตามเพ่ือน 
8) ท่านนิยมเลยีนแบบพฤติกรรมการใช้สินค้า

เคร่ืองประดับของบุคคลรอบข้าง 
ด้านนวัตกรรมของแฟช่ัน (Fashion 
Innovativeness: IN) 
9) ท่านเป็นบุคคลแรกในกลุม่เพ่ือนที่เป็นผู้นําทาง

แฟช่ันเคร่ืองประดับ 
10) ทา่นนิยมซื้อสินค้าเคร่ืองประดับคอลเลคช่ันใหม ่
11) ท่านนิยมซื้อสินค้าเคร่ืองประดับที่มีนวัตกรรม  
     การผลิตทีท่ันสมัย 

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

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): คําถามเกีย่วกับปัจจัยทัศนคติต่อการซื้อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

12) ท่านติดตามนวัตกรรมของแฟช่ันเคร่ืองประดับ 
     ใหม่ ๆ เสมอ 

  

ด้านการยึดติดกับแฟชั่น (Fashion Involvement: IV) 
13) ท่านนิยมใช้สินค้าเคร่ืองประดับตามแฟช่ัน 
14) ท่านมักแต่งตัวตามกระแสแฟช่ันมากกว่าการคํานึงถึง 
     ความสะดวกสบาย 
15) ท่านช่ืนชอบแฟช่ันเคร่ืองประดับต่างประเทศ 
16) ท่านติดตามกระแสของแฟช่ันเคร่ืองประดับ 
     หลากหลายรูปแบบ 

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

 
 ส่วนที่ 3 เป็นคําถามเกี่ยวกับปัจจัยการซื้อจากแรงกระตุ้นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ โดยวัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scales) 5 ระดับ ของ ลิเคอร์ท สเกล (Likert Scale) คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
โดยการให้คะแนนของแต่ละข้อคําถาม  
 
ตารางที่ 3.4: คําถามเกี่ยวกับปัจจัยการซื้อจากแรงกระตุ้นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
     เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
ด้านความหลายหลายของการเลือก (Variety of 
Selection: VS) 
1) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มี

รูปแบบเคร่ืองประดับที่หลากหลาย 
2) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มี

เอกลักษณ์แตกต่างจากเว็บไซต์อ่ืน  

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

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): คําถามเกีย่วกับปัจจัยการซื้อจากแรงกระตุ้นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า   
        เครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
3) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่ม ี
   ราคาสินค้าที่หลากหลาย 

  

4) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มี
ตราสินค้าที่หลากหลาย 

ด้านคณุลักษณะของประสาทสัมผัส (Sensory 
Attribute: SA) 
5) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่ม ี
   การออกแบบเว็บไซต์น่าสนใจ 
6) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่ม ี
   การใช้สีสันที่หลากหลายเพื่อดึงดูดความสนใจ 
7) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่ม ี
   การแสดงภาพของสินค้าที่ชัดเจน  
8) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มี

ภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาผู้บริโภค 

 
 

Interval 

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

 
 ส่วนที่ 4 เป็นคําถามเกี่ยวกับปัจจัยรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ โดยวัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scales) 5 ระดับ ของ ลิเคอร์ท สเกล (Likert Scale) คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
โดยการให้คะแนนของแต่ละข้อคําถาม  
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ตารางที่ 3.5: คําถามเกี่ยวกับปัจจัยรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องประดับ 
  ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
ด้านบคุลิกภาพ (Personality: PE) 
1) ท่านคิดว่า การเลือกใช้สินค้าเคร่ืองประดับที่มีราคา

แพงสามารถส่งเสริมบุคลิกภาพ ของผู้สวมใส่ได้ 
2) ท่านมีรสนิยมที่ดีในการเลอืกใช้สินค้าเคร่ืองประดับ 
3) ท่านพิจารณาเลือกใช้สินค้าเคร่ืองประดับที่มี

เอกลักษณ์เฉพาะ  
4) ท่านสามารถเลือกใช้สินคา้เคร่ืองประดับที่บ่งบอก

ความเป็นตัวเองของท่าน 
ด้านชื่อเสียงของตราสนิค้า (Brand Prestige: BP) 
5) ท่านมักเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองประดับที่มีตราสินค้า

เป็นที่ยอมรับจากผู้บริโภค 
6) ท่านคิดว่า การใช้สินค้าเครื่องประดับที่ตราสินค้า 
    มีช่ือเสียงจะทําให้ผู้สวมใส่ได้รับการยอมรับจาก

บุคคลอ่ืน 
7) ท่านคิดว่า สินค้าเคร่ืองประดับที่มีราคาแพงเป็นสิ่งที่

ดีเสมอ 
8) ท่านรู้สึกภาคภูมิใจในการใช้สินค้าเคร่ืองประดับที่

ตราสินค้ามีช่ือเสียง 
ด้านการใช้งาน (Practicality: PR) 
9) ท่านมักเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองประดับที่มีการเก็บรักษา

ง่าย 
10) ท่านมักเลอืกซื้อสินค้าเครื่องประดับ เมื่อท่านมี 
     ความจําเป็นต้องใช้งาน 
11) ท่านคิดว่า สินค้าเคร่ืองประดับที่เสนอขายใน 
     เว็บไซต์ทีม่ีคุณภาพน่าเช่ือถือเทียบเท่ากับ 
     การซื้อสินค้าเคร่ืองประดับจากหน้าร้าน 

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

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.5 (ต่อ): คําถามเกีย่วกับปัจจัยรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
    เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
12) ท่านคิดว่า สินค้าเคร่ืองประดับที่นําเสนอขาย 
     ในเว็บไซต์มีการออกแบบให้เหมาะกับการใช้งาน 
     ในแต่ละโอกาส 

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

 
 ส่วนที่ 5 เป็นคําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์  
โดยวัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 5 ระดับ ของ ลิเคอร์ท สเกล 
(Likert Scale) คือ มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด โดยการให้คะแนนของแต่ละข้อคําถาม  
 
ตารางที่ 3.6: คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบ 
  แบบสอบถาม 
 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1) ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทาง

ออนไลน์โดยพิจารณาถึงความจําเป็นในการใช้ 
2) ท่านศึกษาและเปรียบเทยีบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า

เคร่ืองประดับจากแหล่งต่างๆ ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ
สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ 

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

3) ท่านพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากตัดสินใจซื้อ
สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือใช้ 

    ในการตัดสนิใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทาง
ออนไลน์ครั้งต่อไป 

4) ท่านคิดที่จะแนะนําให้ผู้อ่ืนตัดสินใจซื้อสนิค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ 
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 สําหรับการวิเคราะห์ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจากแรงกระตุ้น และรูปแบบ 
ของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) โดยการแปลความหมายค่าเฉลี่ยของระดับคะแนนดังน้ี   
 การคํานวณช่วงคะแนนจากสูตร ดังน้ี 
 
   ช่วงคะแนน  =     คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 

          จํานวนระดับ 
 
   สําหรับการวิจัยคร้ังนี้ได้ช่วงคะแนนเท่ากับ   5 – 1  =   0.80 

                    5 
 
 จากการวิเคราะห์ดังกล่าวทําให้ผู้วิจัยสามารถหาช่วงคะแนนของปัจจัยด้านทัศนคติต่อ 
การซื้อ การซื้อจากแรงกระตุ้น และรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้ดังน้ี 
 ระดับความคดิเห็น           ระดับคะแนนของคําถาม  ค่าเฉลี่ย 
 เห็นด้วยมากที่สุด   ให้คะแนนเป็น   5   4.21–5.00 
  เห็นด้วยมาก    ให้คะแนนเป็น  4   3.41–4.20 
  เห็นด้วยปานกลาง   ให้คะแนนเป็น   3   2.61–3.40 
  เห็นด้วยน้อย    ให้คะแนนเป็น  2   1.81–2.60 
  เห็นด้วยน้อยที่สุด   ให้คะแนนเป็น  1   1.00–1.80 
 3.3.2 การตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ  
 ผู้วิจัยได้ทําการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย โดยนําแบบสอบถามท่ีได้
เรียบเรียงแล้ว ไปดําเนินการตามขั้นตอนดังต่อไปนี้  
 1) การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นสําหรับการวิจัย 
ให้อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาและตรวจสอบความเหมาะสมของเน้ือหาและความครอบคลุมของ
คําถาม (Content Validity) รวมถึงความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ (Wording) เพ่ือขอคําแนะนํา 
และนํามาปรับปรุงแก้ไขให้ถกูต้อง ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ท่านที่พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 
   – คุณกญัญณัท น่วมจิตต์  เจ้าของธุรกิจเครื่องประดับออนไลน์ 
                                        ร้าน ZOMJEEDSBRANDNAME 
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   – คุณอนิรัตน ์   เจ้าของธุรกิจเครื่องประดับออนไลน์ 
                                        ร้าน Showkun Shop   
   – คุณสุภรัตน์ ตนะทิพย์  เจ้าของธุรกิจเครื่องประดับออนไลน์ 
                                                      ร้าน Sweetbossashop 
 2) การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability Analysis) เมื่อผูวิ้จัยปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม
เรียบร้อยแล้ว หลังจากน้ันจึงนําแบบสอบถามไปทดสอบ (Tryout) โดยการแจกแบบสอบถามให้ 
กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 40 ชุด เพ่ือทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิ
อัลฟ่าของครอนบาร์ค (Cronbach’s Coefficient Alpha) (Cronbach, 1990) ด้วยการใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์สําเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งจะต้องได้ค่าความเช่ือมั่นจากการคํานวณมากกว่า 0.7 (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2551) หากข้อคําถามใดมีคา่น้อยกว่า 0.7 ผู้วิจัยจะทําการพิจารณาโดยการแก้ไข 
หรือเปลี่ยนแปลงในข้อคําถาม หรือตัดข้อคาํถามน้ันออกไป โดยมีเกณฑ์การแปลผลความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามดังตารางที่ 3.7 และมีผลการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามดังรายละเอียดใน
ตารางที่ 3.8 
 
ตารางที่ 3.7: เกณฑ์การแปลผลความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
 

ค่าความเชื่อม่ัน ระดับความเชือ่ม่ัน 
0.80–1.00 
0.70–0.79 
0.50–0.69 
0.30–0.49 
ตํ่ากว่า 0.30 

สูงมาก 
สูง 

ปานกลาง 
ตํ่า 

ตํ่ามาก 
 
ที่มา: พรรณี ลกีิจวัฒนะ.  (2553).  วิธีการวิจัยทางการศึกษา (พิมพ์ครัง้ที่ 6).  กรุงเทพฯ: สถาบัน 
       เทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง. 
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ตารางที่ 3.8: ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

ตัวแปร 
จํานวน 
(ข้อ) 

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า 
ของครอนบาค 

กลุ่ม
ทดลอง 

 (n = 40) 

กลุ่ม
ตัวอย่าง 

 (n = 340)
ทัศนคติต่อการซื้อ (Attitude towards Purchase) 
1) ด้านวัตถุนิยม (Materialism) 
2) ด้านการเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison) 
3) ด้านนวัตกรรมของแฟช่ัน (Fashion Innovativeness) 
4) ด้านการยึดติดกับแฟช่ัน (Fashion Involvement) 
ปัจจัยการซื้อจากแรงกระตุ้น (Impulse Buying) 
1) ด้านความหลายหลายของการเลือก (Variety of  
    Selection) 
2) ด้านคุณลักษณะของประสาทสัมผัส (Sensory  
    Attribute) 
ปัจจัยรูปแบบของแฟช่ัน (Fashion Lifestyle) 
1) ด้านบุคลิกภาพ (Personality) 
2) ด้านช่ือเสียงของตราสินค้า (Brand Prestige) 
3) ด้านการใช้งาน (Practicality) 
การตัดสนิใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านชอ่งทาง
ออนไลน ์(Decision to Buy Accessories via  
Online Channels) รวม 

16 
4 
4 
4 
4 
8 
4 
 
4 
12 
4 
4 
4 
4 
 

40 

0.866 
0.838 
0.756 
0.822 
0.735 
0.892 
0.837 

 
0.821 
0.829 
0.751 
0.767 
0.704 
0.859 

 
0.901 

0.908 
0.851 
0.871 
0.879 
0.910 
0.770 
0.877 

 
0.845 
0.738 
0.897 
0.822 
0.857 
0.843 

 
0.909 

 
 เมื่อนําแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มทดลองที่เป็นผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 40 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.901 แบบสอบถามในแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 
0.829–0.892 ซึ่งมีระดับค่าความเช่ือมั่นอยู่ในระดับสูงถึงสูงมาก เมื่อนําไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 
340 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.909 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับ 
ความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.738–0.908 มีระดับความเช่ือมั่นอยู่ในระดับสูงถึงสูงมาก จึงสามารถนํา 
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ข้อมูลไปวิเคราะห์ในลําดับต่อไปได้ (พรรณี ลีกิจวัฒนะ, 2553) 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีผู้วิจัยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ลักษณะดังน้ี
 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูล
จากกลุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภคที่เคยซื้อสินคา้เคร่ืองประดับผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 340 คน   
 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับ
ลักษณะส่วนบุคคล ทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติต่อการซื้อ ปัจจัยการซื้อจากแรงกระตุ้น ปัจจัยรูปแบบ 
ของแฟช่ัน และการตัดสินใจซื้อ และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ร่วมกับการเก็บรวบรวมข้อมูลจากบทความ 
วารสาร รายงานการวิจัย เอกสารทางวิชาการ และสื่อสิ่งพิมพ์ รวมท้ังข้อมูลที่เผยแพร่ทาง
อินเทอร์เน็ต เป็นต้น โดยนําทฤษฎีต่าง ๆ มาใช้อ้างอิงในการอภิปรายผลการศึกษา  

 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้นําสถิติมาใช้ในการดําเนินการดังต่อไปนี้  
 3.5.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)   
 ผู้วิจัยทําการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยคอมพิวเตอร์ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปใน 
การวิเคราะห์ข้อมูล โดยการนําข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมได้มาน้ันทําการเปลี่ยนเป็น 
รหัสตัวเลข (Coding) แล้วบันทึกลงในโปรแกรมเพ่ือดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ เป็นการ
คํานวณหาข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามจากแบบสอบถาม ซึ่งสามารถวิเคราะห์แบบสอบถาม
ได้ดังน้ี 
 แบบสอบถามส่วนที่ 1 ข้อมลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามที่เลือกซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) และร้อยละ 
(Percentage) 
 แบบสอบถามส่วนที่ 2 ปัจจยัทัศนคติต่อการซื้อที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ ที่มลีักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
 แบบสอบถามส่วนที่ 3 ปัจจัยการซื้อจากแรงกระตุ้นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ ที่มลีักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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 แบบสอบถามส่วนที่ 4 ปัจจัยรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ ที่มลีักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
 แบบสอบถามส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อสินคา้เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ ที่มี
ลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 3.5.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 การทดสอบสมมติฐานในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิ้จัยใช้การวิเคราะห์ทางสถิติ โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) วิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis–MRA) ในการทดสอบทัศนคติต่อการซื้อที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ 1 
ทดสอบการซื้อจากแรงกระตุ้นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือทดสอบสมมติฐานที ่2 และทดสอบรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือ
ทดสอบสมมติฐานที่ 3 โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 
3.6 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจยัใช้การวิเคราะห์ด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ในการ
ประมวลผล โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือหาค่าสถิติ ดังน้ี   
 3.6.1 สถิติทีใ่ช้ในการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ เพ่ือหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบาร์ค (Cronbach’s Coefficient Alpha) (Cronbach, 
1990) โดยใช้สูตรดังน้ี 
 

 
 

   เมื่อ     kα   แทน ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
2
isumS   แทน ผลรวมคา่ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 

          2
iS    แทน ความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

            K   แทน จํานวนขอ้ในแบบสอบถาม 
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 3.6.2 สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล (ชูศรี วงศ์รัตน์, 2550) 
   3.6.2.1 สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ 
     1) การหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้
อธิบายค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  
     2) การหาค่าเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใช้อธิบายค่าของข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถามส่วนที่ 2 ถึงแบบสอบถามส่วนที่ 5 ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจากแรงกระตุ้น 
และรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   โดยใช้สูตรดังน้ี 
 

N

X∑
=X ฃ 

 
   เมื่อ     X   แทน ค่าเฉล่ีย 

          X∑  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
        N  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  

 
     3) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใช้อธิบายค่าของ
ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามส่วนที่ 2 ถึงแบบสอบถามส่วนที่ 5 ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อ
จากแรงกระตุ้น และรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สูตรดังน้ี 
 

 
 
   เมื่อ   S   แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตัวอย่าง 

    2)X(∑   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง  
   2X∑   แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกกําลังสอง 

        N   แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
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 3.6.3 สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
   3..3.1 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Linear 
Regression) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่าง ตัวแปรตาม (Dependent 
Variable) จํานวน 1 ตัว กับตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ต้ังแต่ 2 ตัว 
ขึ้นไป เป็นสถติิที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจากแรงกระตุ้น 
และรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Multiple Regression) วิเคราะห์
ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis–MRA) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551)  
   ถ้ามีตัวแปรอิสระ k ตัว (X1 , X2 , … , Xk) ที่มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม Y โดยที่
ความสัมพันธ์อยู่ในรูปเชิงเส้นจะได้สมการความถดถอยเชิงซ้อน ซึ่งแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง Y และ 
X1 , X2 , … , Xk ดังน้ี 
      =  
    0 = ส่วนตัดแกน Y เมื่อ X1 = X2 = … = Xk = 0 (เป็นค่าคงที่) 
   1 , 2 , … , k  = เป็นสัมประสิทธ์ิความถดถอยเชิงส่วน (Partial Regression 
Coefficient) โดยที่ค่า 1 เป็นค่าที่แสดงถงึการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม Y เมื่อตัวแปรอิสระ Xi 
เปลี่ยนแปลงไป 1 หน่วย โดยท่ีตัวแปร X ตัวอ่ืน ๆ คงที ่
    = ค่าความคลาดเคลื่อน 
   จากสมการความถดถอยเชิงซ้อน ซึ่งมีพารามิเตอร์ k + 1 ตัว คือ 0 , 1 , 
2 , … , k การประมาณค่า 0 , 1 , 2 , … , k จะต้องใช้ข้อมูลตัวอย่างของตัวแปร Y , X1 , 
X2 , … , Xk โดยใช้ตัวอย่างขนาด n จากสมการความถดถอยเชิงซ้อน 
          Y୧ =  
   จะประมาณค่า Y หรือประมาณสมการ   
 								Y୧ =     ด้วย 
 								Y෡୧ =  
        หรือ	Y෡୧ = a	 ൅	bଵ	Xଵ୧ 	൅ 	bଶ	Xଶ୧ 	൅ 	b୩	X୩୧ 
        โดยที่	? ?෢଴  =  
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ตารางที่ 3.9: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานและสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์  
 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
1) ทัศนคติต่อการซื้อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ 
   ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ี 
       1.1) ทัศนคติต่อการซื้อด้านวัตถุนิยมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
             สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
             ในเขตกรุงเทพมหานคร 
       1.2) ทัศนคติต่อการซื้อด้านการเปรียบเทียบทางสังคมท่ีมผีล 
             ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทาง 
             ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
       1.3) ทัศนคติต่อการซื้อด้านนวัตกรรมของแฟช่ันที่มีผลต่อ 
             การตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ 
             ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
       1.4) ทัศนคติต่อการซื้อด้านการยึดติดกับแฟช่ันท่ีมีผลต่อ 
             การตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ 
             ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2) การซื้อจากแรงกระตุ้นที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
    เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต 
    กรุงเทพมหานคร ดังน้ี 
       2.1) การซื้อจากแรงกระตุ้นด้านความหลากหลายของการเลือก 
             ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทาง 
             ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
       2.2) การซื้อจากแรงกระตุ้นด้านคุณลักษณะของประสาทสัมผสั 
             ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทาง 
             ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

Regression Analysis 
 
 

Regression Analysis 
 
 

Regression Analysis 
 
 

Regression Analysis 
 

 
 
 
 

Regression Analysis 
 
 

Regression Analysis 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.9 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์  
 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
3) รูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ

ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ี 
       3.1) รูปแบบของแฟช่ันด้านบุคลิกภาพที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
             สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
             ในเขตกรุงเทพมหานคร 
       3.2) รูปแบบของแฟช่ันด้านช่ือเสียงของตราสินค้าที่มีผลต่อ 
             การตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ 
             ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
       3.3) รูปแบบของแฟช่ันด้านการใช้งานที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
             สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
             ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

Regression Analysis 
 

 
Regression Analysis 

 
 

Regression Analysis 
 

 



 

บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 การศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจากแรงกระตุ้น และรูปแบบของแฟช่ันที่ 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจากแรงกระตุ้น และรูปแบบของแฟช่ัน 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลในเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2559 โดยใช้แบบสอบถามใน 
การเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการทําวิจัยคร้ังน้ี คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้คํานวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
จํานวน 340 คน ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลและนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 

 
4.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายลักษณะทั่วไปเกี่ยวกับตัวแปรที่สนใจของผู้บริโภคที่เคยซื้อ
สินค้าเคร่ืองประดับผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวแปรที่ใช้ศึกษา
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางออนไลน์ที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับ ความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ต และราคาเฉล่ียของสินค้า
เคร่ืองประดับที่ซื้อผ่านช่องทางออนไลน์โดยส่วนใหญ ่
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละด้านเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 76 22.4 
หญิง 264 77.6 

รวม 340 100.0 
 
 จากการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 264 คน หรอืคิดเป็นร้อยละ 77.6 และเพศชาย จํานวน 
76 คน หรือคดิเป็นร้อยละ 22.4 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละด้านอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 20 ปี 9 2.6 
20–29 ปี 117 34.4 
30–39 ปี 153 45.0 
40–49 ปี 45 13.2 
50 ปีขึ้นไป 16 4.7 

รวม 340 100.0 
 
 จากการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมี อายุ 30–39 ปี มากที่สุด จาํนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงมามีอายุ 20–
29 ปี จํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 34.4 อายุ 40–49 ปี จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 อายุ 
50 ปีขึ้นไป จํานวน 16 คน คดิเป็นร้อยละ 4.7 และน้อยทีสุ่ด มีอายุตํ่ากว่า 20 ปี จํานวน 9 คน  
คิดเป็นร้อยละ 2.6 

 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละด้านระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 17 5.0 
อนุปริญญา/ ปวส. 8 2.4 
ปริญญาตร ี 194 57.1 
ปริญญาโท 121 35.6 

รวม 340 100.0 
 
 จากการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มากที่สุด จํานวน 194 คน คดิเป็นร้อยละ 
57.1 รองลงมา มีการศึกษาระดับปริญญาโท จํานวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 35.6 มีการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และน้อยที่สุด มีการศึกษาระดับ
อนุปริญญา/ ปวส. จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 



45 

ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละด้านอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน/ นักศึกษา 19 5.6 
เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 63 18.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 223 65.6 
ข้าราชการ 16 4.7 
รัฐวิสาหกิจ 10 2.9 
แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 9 2.6 

รวม 340 100.0 
  
 จากการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด จํานวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 65.6 
รองลงมามีอาชีพเจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ จํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 มีอาชีพข้าราชการ จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7  
มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 และน้อยที่สุด มีอาชีพแม่บ้าน/ พ่อบ้าน 
จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 
 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 10,000 บาท 6 1.8 
10,001–20,000 บาท 85 25.0 
20,001–30,000 บาท 149 43.8 
30,001–40,000 บาท 51 15.0 
40,001–50,000 บาท 49 14.4 

รวม 340 100.0 
  
 จากการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001–30,000 บาท มากท่ีสุด  
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จํานวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–20,000 บาท จํานวน 
85 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001–40,000 บาท จํานวน 51 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.0 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001–50,000 บาท จํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4  
และน้อยที่สุด มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 10,000 บาท จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละด้านช่องทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ

ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ช่องทางออนไลน ์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
Facebook 142 41.8 
Instagram 11 3.2 
We Chat 7 2.1 
Line Chat 118 34.7 
Twitter 15 4.4 
Web Page 39 11.5 
Shop 3 0.9 
เพ่ือน 5 1.5 

รวม 340 100.0 
  
 จากการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านช่องทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีช่องทางออนไลน์ 
Facebook ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับมากที่สุด จํานวน 142 คน คดิเป็นร้อยละ 
41.8 รองลงมา มีช่องทางออนไลน์ Line Chat จํานวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 34.7 มีช่องทาง
ออนไลน์ Web Page จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 มีช่องทางออนไลน์ Twitter จํานวน 15 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 มีช่องทางออนไลน์ Instagram จํานวน 11 คน คดิเป็นร้อยละ 3.2 มีช่องทาง
ออนไลน์ We Chat จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 มีช่องทางออนไลน์ เพ่ือน จํานวน 5 คน  
คิดเป็นร้อยละ 1.5 และน้อยที่สุด มีช่องทางออนไลน์ Shop จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.9 
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ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละด้านความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ความถ่ีในการใช้อินเทอรเ์นต็ จํานวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ครัง้ต่อสัปดาห์ 12 3.5 
1 ครั้งต่อสัปดาห์ 45 13.2 
2–5 ครั้งต่อสัปดาห์ 76 22.4 
มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 207 60.9 

รวม 340 100.0 
  
 จากการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ต มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 
มากที่สุด จํานวน 207 คน คดิเป็นร้อยละ 60.9 รองลงมา มีความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ต 2–5 ครั้ง 
ต่อสัปดาห์ จํานวน 76 คน คดิเป็นร้อยละ 22.4 มีความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ต 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 และน้อยที่สุด มีความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ต น้อยกว่า 1 ครั้ง 
ต่อสัปดาห์จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 
 
ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละด้านราคาเฉลี่ยของสินค้าเครื่องประดับที่ซื้อผ่านช่องทางออนไลน์โดย

ส่วนใหญข่องผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ราคาเฉลี่ยของสินค้าเครื่องประดับ จํานวน (คน) ร้อยละ 
100–500 บาท 64 18.8 
501–1,000 บาท 109 32.1 
1,001–1,500 บาท 62 18.2 
1,501–2,000 บาท 57 16.8 
2,001–2,500 บาท 38 11.2 
มากกว่า 2,500 บาท 10 2.9 

รวม 340 100.0 
  
 จากการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลด้านราคาเฉลี่ยของสินค้าเคร่ืองประดับที่ซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการศกึษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อสินค้า
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เคร่ืองประดับราคาเฉลี่ย 501–1,000 บาท มากที่สุด จํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 32.1 รองลงมา
ซื้อสินค้าเคร่ืองประดับราคาเฉล่ีย 100–500 บาท จํานวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 ซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับราคาเฉลี่ย 1,001–1,500 บาท จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 ซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับราคาเฉลี่ย 1,501–2,000 บาท จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 ซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับราคาเฉลี่ย 2,001–2,500 บาท จํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 และน้อยที่สุด  
ซื้อสินค้าเคร่ืองประดับราคาเฉล่ีย มากกว่า 2,500 บาท จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 
 
4.2 ปัจจัยทัศนคติต่อการซือ้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน ์
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทัศนคติต่อการซื้อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่  
การหาค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของปัจจัยทัศนคติต่อการซื้อที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ ด้านวัตถุนิยม 
 

ปัจจัยทัศนคติด้านวัตถุนิยม ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 
1) ท่านรู้สึกช่ืนชมคนท่ีเป็นเจ้าของบ้าน รถ เสื้อผ้า   
    และเครื่องประดับที่มีราคาแพง 

4.21 0.745
เห็นด้วยมากที่สุด 

 2) ท่านคิดว่า การมีทรัพย์สินอยู่ในครอบครองเป็น 
     สิ่งบ่งบอกถึงความสําเร็จในชีวิต 

4.24 0.792
เห็นด้วยมากที่สุด 

3) ท่านคิดว่า หากในอนาคตท่านสามารถเป็น 
    เจ้าของทรัพย์สินต่าง ๆ เพ่ิมมากขึ้นจะทําให ้
    ชีวิตท่านดีย่ิงขึ้น 

4.25 0.749
เห็นด้วยมากที่สุด 

4) ท่านคิดว่า การมีทรัพย์สินมากมายเป็นสิ่งที่ทําให ้
    บุคคลอ่ืนช่ืนชมท่าน 

3.97 0.920 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.17 0.669 เห็นด้วยมาก 
 
 จากการศึกษาความคิดเห็นของปัจจัยทัศนคติต่อการซื้อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ด้านวัตถุนิยม โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.17 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็น 
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อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ท่านคิดว่า หากในอนาคตท่านสามารถเป็นเจ้าของทรัพย์สิน 
ต่าง ๆ เพ่ิมมากขึ้น จะทําใหชี้วิตท่านดีย่ิงขึ้น ( x = 4.25) ทา่นคิดว่า การมีทรัพย์สินอยู่ในครอบครอง
เป็นสิ่งบ่งบอกถึงความสําเร็จในชีวิต ( x = 4.24) และท่านรูส้กึช่ืนชมคนที่เป็นเจ้าของบ้าน รถ เสื้อผ้า 
และเครื่องประดับที่มีราคาแพง ( x = 4.21) ส่วนผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก ได้แก่ ท่านคิดว่า การมีทรัพย์สินมากมายเป็นสิ่งที่ทาํให้บุคคลอ่ืนช่ืนชมท่าน ( x = 3.97)  
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของปัจจัยทัศนคติต่อการซื้อที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ ด้านการเปรียบเทียบทาง
สังคม 

 
ปัจจัยทัศนคติด้านการเปรียบเทียบทางสังคม ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

5) ท่านนิยมใช้สินค้าเคร่ืองประดับตามแบบบุคคล 
    ที่มีช่ือเสียง 

4.33 0.763 เห็นด้วยมากที่สุด 

6) ท่านให้ความสนใจ ติดตามแฟช่ันของบุคคลที่ม ี
    ช่ือเสียง 

4.31 0.757 เห็นด้วยมากที่สุด 

7) ท่านนิยมใช้สินค้าเคร่ืองประดับตามเพ่ือน 4.30 0.775 เห็นด้วยมากที่สุด 

8) ท่านนิยมเลยีนแบบพฤติกรรมการใช้สินค้า 
    เคร่ืองประดับของบุคคลรอบข้าง 

4.34 0.756 เห็นด้วยมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.32 0.648 เห็นด้วยมากที่สุด 
 
 จากการศึกษาความคิดเห็นของปัจจัยทัศนคติต่อการซื้อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ด้านการเปรียบเทียบทางสังคม โดยรวมผู้บริโภคมีระดับ 
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.32 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุดทุกด้าน ได้แก่ ท่านนิยมเลียนแบบ
พฤติกรรมการใช้สินค้าเคร่ืองประดับของบุคคลรอบข้าง ( x = 4.34) ท่านนิยมใช้สินค้าเคร่ืองประดับ
ตามแบบบุคคลที่มีช่ือเสียง ( x = 4.33) ท่านให้ความสนใจ ติดตามแฟช่ันของบุคคลที่มช่ืีอเสียง  
( x = 4.31) และท่านนิยมใช้สินค้าเคร่ืองประดับตามเพ่ือน ( x = 4.30)  
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของปัจจัยทัศนคติต่อการซื้อที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ ด้านนวัตกรรมของแฟช่ัน 

 
ปัจจัยทัศนคติด้านนวัตกรรมของแฟช่ัน ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

9) ท่านเป็นบุคคลแรกในกลุม่เพ่ือนที่เป็นผู้นําทาง 
    แฟช่ันเคร่ืองประดับ 

4.39 0.663 เห็นด้วยมากที่สุด 

10) ท่านนิยมซื้อสินค้าเคร่ืองประดับคอลเลคช่ันใหม ่ 4.33 0.715 เห็นด้วยมากที่สุด 

11) ท่านนิยมซื้อสินค้าเคร่ืองประดับที่มีนวัตกรรม 
     การผลิตทีท่ันสมัย 

4.21 0.819 เห็นด้วยมากที่สุด 

12) ท่านติดตามนวัตกรรมของแฟช่ันเคร่ืองประดับ 
     ใหม่ ๆ เสมอ 

4.40 0.703 เห็นด้วยมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.33 0.623 เห็นด้วยมากที่สุด 
 
 จากการศึกษาความคิดเห็นของปัจจัยทัศนคติต่อการซื้อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ด้านนวัตกรรมของแฟช่ัน โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็น 
อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.33 เมือ่พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภค 
มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุดทุกด้าน ได้แก่ ท่านติดตามนวัตกรรมของแฟช่ัน
เคร่ืองประดับใหม่ๆ เสมอ ( x = 4.40) ท่านเป็นบุคคลแรกในกลุ่มเพ่ือนที่เป็นผู้นําทางแฟช่ัน
เคร่ืองประดับ ( x = 4.39) ท่านนิยมซื้อสินค้าเคร่ืองประดับคอลเลคช่ันใหม ่( x = 4.33) และ 
ท่านนิยมซื้อสนิค้าเคร่ืองประดับที่มีนวัตกรรมการผลิตทีท่นัสมัย ( x = 4.21)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 



51 

ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของปัจจัยทัศนคติต่อการซื้อที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ ด้านการยึดติดกับแฟช่ัน 

 
ปัจจัยทัศนคติด้านการยึดติดกับแฟชั่น ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

13) ท่านนิยมใช้สินค้าเคร่ืองประดับตามแฟช่ัน 4.07 0.870 เห็นด้วยมาก 
14) ท่านมักแต่งตัวตามกระแสแฟช่ันมากกว่า 
     การคํานึงถึงความสะดวกสบาย 

4.06 0.889 เห็นด้วยมาก 

15) ท่านช่ืนชอบแฟช่ันเคร่ืองประดับต่างประเทศ 4.23 0.860 เห็นด้วยมากที่สุด 

16) ท่านติดตามกระแสของแฟช่ันเคร่ืองประดับ 
     หลากหลายรูปแบบ 

4.16 0.873 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.13 0.775 เห็นด้วยมาก 
 
 จากการศึกษาความคิดเห็นของปัจจัยทัศนคติต่อการซื้อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ด้านการยึดติดกับแฟช่ัน โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็น 
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.13 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ท่านช่ืนชอบแฟช่ันเคร่ืองประดับต่างประเทศ  
( x = 4.23) ส่วนผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ ท่านติดตามกระแส 
ของแฟช่ันเคร่ืองประดับหลากหลายรูปแบบ ( x = 4.16) ทา่นนิยมใช้สินคา้เคร่ืองประดับตามแฟช่ัน  
( x = 4.07) และท่านมักแต่งตัวตามกระแสแฟชั่นมากกว่าการคํานึงถึงความสะดวกสบาย ( x = 4.06) 
 
4.3 ปัจจัยการซื้อจากแรงกระตุ้นที่มีผลต่อการตัดสนิใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านชอ่งทาง 
ออนไลน ์
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการซื้อจากแรงกระตุ้นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่  
การหาค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของปัจจัยการซื้อจากแรงกระตุ้นที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ ด้านความหลากหลาย
ของการเลือก 

 
ปัจจัยการซื้อจากแรงกระตุน้ 

ด้านความหลากหลายของการเลือก 
ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

1) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ 
   ที่มีรูปแบบเคร่ืองประดับที่หลากหลาย 

4.41 0.749 เห็นด้วยมากที่สุด 

2) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ 
   ที่มีเอกลักษณ์แตกต่างจากเว็บไซต์อ่ืน  

4.40 0.716 เห็นด้วยมากที่สุด 

3) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ 
   ที่มีราคาสินค้าที่หลากหลาย 

4.27 0.799 เห็นด้วยมากที่สุด 

4) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ 
   ที่มีตราสินคา้ที่หลากหลาย 

4.23 0.819 เห็นด้วยมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.33 0.660 เห็นด้วยมากที่สุด 
 
 จากการศึกษาความคิดเห็นของปัจจัยการซื้อจากแรงกระตุ้นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ด้านความหลากหลายของการเลือก โดยรวมผู้บริโภคมีระดับ 
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.33 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุดทุกด้าน ได้แก่ ท่านเลือกซื้อสนิค้า
เคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีรูปแบบเคร่ืองประดับที่หลากหลาย ( x = 4.41) ท่านเลือกซือ้สินค้า
เคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีเอกลักษณ์แตกต่างจากเว็บไซต์อ่ืน ( x = 4.40) ท่านเลือกซือ้สินค้า
เคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีราคาสินค้าทีห่ลากหลาย ( x = 4.27) และท่านเลือกซื้อสินคา้
เคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีตราสินค้าที่หลากหลาย ( x = 4.23)  
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของปัจจัยการซื้อจากแรงกระตุ้นที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ ด้านคุณลกัษณะของ
ประสาทสัมผสั 

 
ปัจจัยการซื้อจากแรงกระตุน้ 

ด้านคณุลักษณะของประสาทสัมผัส 
ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

5) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ 
   ที่มีการออกแบบเว็บไซต์น่าสนใจ 

4.27 0.786 เห็นด้วยมากที่สุด 

6) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ 
   ที่มีการใช้สสีันที่หลากหลายเพ่ือดึงดูดความสนใจ 

4.45 0.683 เห็นด้วยมากที่สุด 

7) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ 
   ที่มีการแสดงภาพของสินค้าที่ชัดเจน  

4.31 0.735 เห็นด้วยมากที่สุด 

8) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ 
   ที่มีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาผู้บริโภค 

4.35 0.723 เห็นด้วยมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.35 0.605 เห็นด้วยมากท่ีสุด 
 
 จากการศึกษาความคิดเห็นของปัจจัยการซื้อจากแรงกระตุ้นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ด้านคุณลักษณะของประสาทสัมผสั โดยรวมผู้บริโภคมีระดับ 
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.35 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุดทุกด้าน ได้แก่ ท่านเลือกซื้อสนิค้า
เคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีการใช้สีสันทีห่ลากหลายเพ่ือดึงดูดความสนใจ ( x = 4.45) ท่านเลือกซื้อ
สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาผู้บริโภค ( x = 4.35) ท่านเลือกซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีการแสดงภาพของสินค้าที่ชัดเจน ( x = 4.31) และท่านเลือกซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีการออกแบบเว็บไซต์น่าสนใจ ( x = 4.27)  
 
4.4 ปัจจัยรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่  
การหาค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็น 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของปัจจัยรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ ด้านบุคลิกภาพ 

 
ปัจจัยรูปแบบของแฟช่ันด้านบุคลิกภาพ ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

1) ท่านคิดว่า การเลือกใช้สินค้าเคร่ืองประดับที่ม ี
   ราคาแพงสามารถส่งเสริมบุคลิกภาพของ 
   ผู้สวมใส่ได้ 

4.32 0.756 เห็นด้วยมากที่สุด 

2) ท่านมีรสนิยมที่ดีในการเลอืกใช้สินค้า
เคร่ืองประดับ 

4.23 0.784 เห็นด้วยมากที่สุด 

3) ท่านพิจารณาเลือกใช้สินค้าเคร่ืองประดับ 
   ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ  

4.23 0.787 เห็นด้วยมากที่สุด 

4) ท่านสามารถเลือกใช้สินคา้เคร่ืองประดับที่ 
   บ่งบอกความเป็นตัวเองของท่าน 

4.23 0.802 เห็นด้วยมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.25 0.684 เห็นด้วยมากที่สุด 
 
 จากการศึกษาความคิดเห็นของปัจจัยรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ด้านบุคลิกภาพ โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.25 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับ 
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุดทุกด้าน ได้แก่ ทา่นคิดว่า การเลือกใช้สินค้าเคร่ืองประดับ 
ที่มีราคาแพงสามารถส่งเสริมบุคลิกภาพ ของผู้สวมใส่ได้ ( x = 4.32) ท่านสามารถเลือกใช้สินค้า
เคร่ืองประดับที่บ่งบอกความเป็นตัวเองของท่าน ( x = 4.23) ท่านพิจารณาเลือกใช้สินค้า
เคร่ืองประดับที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ ( x = 4.23) และท่านมีรสนิยมที่ดีในการเลือกใช้สินค้า
เคร่ืองประดับ ( x = 4.23)  
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของปัจจัยรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ ด้านช่ือเสียงของตราสินค้า 

 
ปัจจัยรูปแบบของแฟช่ันด้านชื่อเสียง 

ของตราสินค้า 
ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

5) ท่านมักเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองประดับที่มีตราสินค้า 
   เป็นที่ยอมรบัจากผู้บริโภค 

3.87 0.871 เห็นด้วยมาก 

6) ท่านคิดว่า การใช้สินค้าเครื่องประดับที่ตราสินค้า
มีช่ือเสียงจะทําให้ผู้สวมใส่ได้รับการยอมรับจาก
บุคคลอ่ืน 

3.85 0.820 เห็นด้วยมาก 

7) ท่านคิดว่า สินค้าเคร่ืองประดับที่มีราคาแพงเป็น 
   สิ่งที่ดีเสมอ 

3.99 0.847 เห็นด้วยมาก 

8) ท่านรู้สึกภาคภูมิใจในการใช้สินค้าเคร่ืองประดับ 
   ที่ตราสินค้ามีช่ือเสียง 

3.82 0.890 เห็นด้วยมาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.88 0.692 เห็นด้วยมาก 
 
 จากการศึกษาความคิดเห็นของปัจจัยรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ด้านช่ือเสียงของตราสินค้า โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.88 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากทุกด้าน ได้แก่ ท่านคดิว่า สินค้าเคร่ืองประดับที่มีราคาแพงเป็น
สิ่งที่ดีเสมอ ( x = 3.99) ท่านมักเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองประดับที่มีตราสินค้าเป็นที่ยอมรับจากผู้บริโภค  
( x = 3.87) ท่านคิดว่า การใช้สินค้าเคร่ืองประดับที่ตราสินค้ามีช่ือเสียงจะทําให้ผู้สวมใส่ได้รับ 
การยอมรับจากบุคคลอ่ืน ( x = 3.85) และท่านรู้สึกภาคภูมิใจในการใช้สินค้าเคร่ืองประดับที่ 
ตราสินค้ามีช่ือเสียง ( x = 3.82)  
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของปัจจัยรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ ด้านการใช้งาน 

 
ปัจจัยรูปแบบของแฟช่ันด้านการใช้งาน ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

9) ท่านมักเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองประดับที่มีการเก็บ
รักษาง่าย 

4.22 0.751 เห็นด้วยมากที่สุด 

10) ท่านมักเลือกซื้อสินค้าเครื่องประดับเมื่อท่าน 
     มคีวามจําเป็นต้องใช้งาน 

3.96 0.908 เห็นด้วยมาก 

11) ท่านคิดว่า สินค้าเคร่ืองประดับที่เสนอขายใน
เว็บไซต์ที่มีคุณภาพน่าเช่ือถือเทียบเท่ากับ 

     การซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ จากหน้าร้าน 

4.24 0.770 เห็นด้วยมากที่สุด 

12) ท่านคิดว่า สินค้าเคร่ืองประดับที่นําเสนอขาย 
     ในเว็บไซต์มีการออกแบบให้เหมาะกับ 
     การใช้งานในแต่ละโอกาส  

4.24 0.790 เห็นด้วยมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.17 0.675 เห็นด้วยมาก 
 
 จากการศึกษาความคิดเห็นของปัจจัยรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ด้านการใช้งาน โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.17 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ท่านคิดว่า สินค้าเคร่ืองประดับที่นําเสนอขายในเว็บไซต์มี 
การออกแบบให้เหมาะกับการใช้งานในแต่ละโอกาส ( x = 4.24) ท่านคิดว่า สินค้าเคร่ืองประดับ 
ที่เสนอขายในเว็บไซต์ที่มีคุณภาพน่าเช่ือถือเทียบเท่ากับการซื้อสินค้าเคร่ืองประดับจากหน้าร้าน  
( x = 4.24) และท่านมักเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับที่มีการเก็บรักษาง่าย ( x = 4.22) ส่วนผู้บริโภค 
มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ ท่านมกัเลือกซื้อสินคา้เคร่ืองประดับ เมื่อท่าน 
มีความจําเป็นต้องใช้งาน ( x = 3.96)  
 
4.5 การตัดสนิใจซื้อสนิค้าเคร่ืองประดับผา่นช่องทางออนไลน ์
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การหาค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของ
ระดับความคิดเห็น 



57 

ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ 

 
การตัดสนิใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับ 

ผ่านช่องทางออนไลน ์
ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

 1) ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทาง
     ออนไลน์โดยพิจารณาถึงความจําเป็นในการใช้ 

4.29 0.747 เห็นด้วยมากที่สุด 

 2) ท่านศึกษาและเปรียบเทยีบข้อมูลเก่ียวกับสินค้า 
    เคร่ืองประดับจากแหล่งต่าง ๆ ก่อนที่จะตัดสินใจ 
    ซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ 

4.06 0.892 เห็นด้วยมาก 

 3) ท่านพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากตัดสินใจ 
    ซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์  
    เพ่ือใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ 
    ผ่านช่องทางออนไลน์ครั้งต่อไป 

4.27 0.770 เห็นด้วยมากที่สุด 

  4) ท่านคิดทีจ่ะแนะนําให้ผูอ่ื้นตัดสินใจซื้อสินค้า 
     เครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ 

4.28 0.787 เห็นด้วยมากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.22 0.661 เห็นด้วยมากที่สุด 
 
 จากการศึกษาความคิดเห็นของการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ 
โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.22  
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่  
ท่านตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์โดยพิจารณาถึงความจําเป็นในการใช้  
( x = 4.29) ท่านคิดที่จะแนะนําให้ผู้อ่ืนตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์  
( x = 4.28) และท่านพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องประดับผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เพ่ือใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ครั้งต่อไป ( x = 4.27) 
ส่วนผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ ท่านศึกษาและเปรียบเทียบข้อมูล
เก่ียวกับสินค้าเคร่ืองประดับจากแหล่งต่าง ๆ ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ( x = 4.06)  
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4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจากแรงกระตุ้น และรปูแบบของแฟช่ันที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดังแสดงในตารางที่ 4.19 
 
ตารางที่ 4.19: การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ 
   ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าเครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 B  S.E. Beta   t Sig.  Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 0.535 0.219  2.443 0.015   
ทัศนคติต่อการซ้ือ        
– ด้านวัตถุนิยม –0.006 0.041 –0.006 –0.136 0.892 0.385 2.600 
– ด้านการเปรียบเทียบ 
   ทางสังคม 

–0.102 0.056 –0.100 –1.832 0.068 0.220 4.552 

– ด้านนวัตกรรมของแฟชั่น 1.138 0.114 1.073 10.009  0.000* 0.057 17.436 
– ด้านการยึดติดกับแฟชั่น 0.035 0.052 0.041 0.676 0.500 0.176 5.695 
การซ้ือจากแรงกระตุ้น 
– ด้านความหลากหลาย 
   ของการเลือก 

–0.175 0.050 –0.174 –3.478 0.001* 0.262 3.816 

– ด้านคุณลักษณะ 
   ของประสาทสัมผัส 

–0.033 0.049 –0.030 –0.670 0.503 0.333 3.001 

รูปแบบของแฟชั่น        
– ด้านบุคลิกภาพ –0.014 0.045 –0.014 –0.304 0.761 0.308 3.251 
– ด้านชื่อเสียงของ 
   ตราสินค้า 

0.022 0.025 0.023 0.884 0.377 0.992 1.008 

– ด้านการใช้งาน –0.013 0.026 –0.013 –0.493 0.622 0.967 1.034 
หมายเหตุ: ค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจซื้อสนิค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ (R2) = 0.782,  
              F = 131.862, p < 0.05* 
  
 จากตารางที่ 4.19 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้น 
แบบพหุ พบว่า ทัศนคติต่อการซื้อด้านนวัตกรรมของแฟช่ัน และการซื้อจากแรงกระตุ้นด้าน 
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ความหลากหลายของการเลือกมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ทศันคติต่อการซื้อ
ด้านวัตถุนิยม ด้านการเปรียบเทียบทางสังคม ด้านการยึดติดกับแฟช่ัน การซื้อจากแรงกระตุ้นด้าน
คุณลักษณะของประสาทสัมผสั รูปแบบของแฟช่ันด้านบุคลิกภาพ ด้านช่ือเสียงของตราสินค้า และ
ด้านการใช้งานไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 เมื่อพิจารณาค่านํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคติต่อการซื้อ 
ด้านนวัตกรรมของแฟช่ัน (Beta = 1.073) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องประดับผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด   
 แต่ทั้งน้ีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ของการซื้อจากแรงกระตุ้นด้าน 
ความหลากหลายของการเลือก (Beta = –0.174) ซึ่งถือว่าเกิดตัวแปรกด (Suppressor Variables) 
หมายถึง ตัวแปร ทดสอบที่เข้ามาลดหรือระงับความสัมพันธ์ที่มีอยู่เดิมระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปร
ตามให้น้อยหรือหมดลงไป แม้ว่าเมื่อนําตัวแปรทดสอบในที่น้ีคือ การซื้อจากแรงกระตุ้นด้าน 
ความหลากหลายของการเลือก (Sig=0.001) เข้ามาศึกษา แล้วกลับพบว่า ตัวแปรอิสระกับตัวแปร
ตามกลับมีความสัมพันธ์กันขึน้มาที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แต่คา่สัมประสิทธ์ิถดถอยของ 
การพยากรณ์ของตัวแปรดังกล่าวมีค่าเป็นลบ ในลักษณะนี้จะเกิดขึ้นเมื่อตัวแปรกดมีความสัมพันธ์กับ
ตัวแปรอิสระในเชิงลบแทนทีจ่ะมีความสัมพันธ์ต่อกันในเชิงบวก (Pedhazur, 1997 และเทพศักด์ิ 
บุณยรัตพันธ์ุ, 2553) 
 ค่าสัมประสิทธ์ิ (R2) = 0.782 หมายความว่า ปัจจัยในการศกึษาทั้งหมดสามารถพยากรณ์
ความผันแปรของการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครได้ คิดเป็นร้อยละ 78.20 ที่เหลืออีกร้อยละ 22.80 เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน
 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ (Independent) 9 ด้าน
ได้แก่ ทัศนคติต่อการซื้อด้านวัตถุนิยม (X1) ทัศนคติต่อการซื้อด้านการเปรียบเทียบทางสังคม (X2)   
ทัศนคติต่อการซื้อด้านนวัตกรรมของแฟช่ัน (X3) ทัศนคติต่อการซื้อด้านการยึดติดกับแฟช่ัน (X4)   
การซื้อจากแรงกระตุ้นด้านความหลากหลายของการเลือก (X5) การซื้อจากแรงกระตุ้นด้าน
คุณลักษณะของประสาทสัมผสั (X6) รูปแบบของแฟช่ันด้านบุคลิกภาพ (X7) รูปแบบของแฟช่ัน 
ด้านช่ือเสียงของตราสินค้า (X8) และรูปแบบของแฟช่ันด้านการใช้งาน (X9) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Ý) สามารถเขียนให้อยู่
ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 เพ่ือทํานาย
การตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ดังน้ี 
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   Ý = 0.535 + 1.138 X3 – 0.175 X5 
 
 จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าวจะเห็นว่า ทัศนคติต่อการซื้อด้านนวัตกรรมของแฟช่ัน ซึ่งมี
ค่าสัมประสิทธ์ิเป็นบวกเท่ากับ 1.138 ถือว่ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในทศิทางเดียวกัน และการซื้อจากแรงกระตุ้น
ด้านความหลากหลายของการเลือก มีค่าสมัประสิทธ์ิเป็นลบ เท่ากับ –0.175 ถือว่ามีความสัมพันธ์ 
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน
ทิศทางตรงกันข้าม              
 นอกจากน้ี จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ดังน้ัน ก่อนนําตัวแปร
อิสระใดๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อน  
ซึ่งวิธีการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีอยู่หลายแนวทาง (ประสิทธ์ิ สันติกาญจน์, 2551) 
โดยงานวิจัยฉบับน้ีผู้วิจัยได้ใช้วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรอิสระอยู่ 2 วิธี ได้แก่  
 1) การตรวจสอบจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ  
 2) การตรวจสอบจากค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ 
 โดยที่ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เป็นตัวบ่งบอกว่า ตัวแปร
ใดบ้างที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน โดยที่ค่าทั้งสองน้ีเป็นส่วนกลับต่อกัน ดังแสดงได้ในสมการขา้งล่างน้ี 
(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 Tol 
ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ 0.057 – 0.992 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่า คอื > 0.40 (Allison, 1999)  
ค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าต้ังแต่ 1.034– 17.436 ซึ่งมคี่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระ 
มีความสัมพันธ์กันแต่ไม่มีนัยสาํคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590)  
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4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจากแรงกระตุ้น และรปูแบบของแฟช่ันที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคดิการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.1 

 
ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจาก

แรงกระตุ้น และรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตัวอย่างด้านล่าง 

 
 
 
 
 
ความสะดวกในการซื้อความสะดวกในการซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

รูปแบบของแฟชั่น 
 
 
 
 

- บุคลิกภาพ (ß = -0.014, Sig. = 0.761) 

- ช่ือเสียงของตราสินค้า (ß = 0.023, Sig. = 0.377) 

- การใช้งาน (ß = 0.026, Sig. = 0.622) 

ทัศนคติต่อการซื้อ 
 

- วัตถุนิยม (ß = -0.006, Sig. = 0.892) 

- การเปรียบเทียบทางสังคม (ß = -0.100, Sig. = 0.068) 

- นวัตกรรมแฟช่ัน (ß = 1.073, Sig. = 0.000*) 

- การยึดติดกับแฟช่ัน (ß = 0.041, Sig. = 0.500) 

การซ้ือจากแรงกระตุ้น 

- คุณลักษณะของประสาทสัมผัส  
(ß = -0.030, Sig. = 0.503) 

- ความหลากหลายของการเลือก  
(ß = -0.174, Sig. = 0.001*) 

   *       หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 
  หมายถึง มีอิทธิพล/ มีผล 
 หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ ไม่มีผล

 
การตัดสนิใจซือ้สินค้า
เครื่องประดับผ่าน
ช่องทางออนไลน ์ 
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 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ ได้แก่ ทัศนคติต่อการซื้อ 
การซื้อจากแรงกระตุ้น และรปูแบบของแฟช่ันได้ผลสรุปว่า ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจาก
แรงกระตุ้น และรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ได้แก่ ทัศนคติต่อการซื้อด้านนวัตกรรม
ของแฟช่ัน และการซื้อจากแรงกระตุ้นด้านความหลากหลายของการเลือก ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่มผีลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
ทัศนคติต่อการซื้อด้านวัตถุนิยม ด้านการเปรียบเทียบทางสังคม ด้านการยึดติดกับแฟช่ัน การซื้อจาก
แรงกระตุ้นด้านคุณลักษณะของประสาทสัมผัส รูปแบบของแฟช่ันด้านบุคลิกภาพ ด้านช่ือเสียงของ
ตราสินค้า และด้านการใช้งาน 
 จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปัจจัยด้านทัศนคติต่อ
การซื้อ การซื้อจากแรงกระตุ้น และรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.20: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
1) ทัศนคติต่อการซื้อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ

ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    1.1) ทัศนคติต่อการซื้อด้านวัตถุนิยมที่มผีลต่อการตัดสินใจ 
          ซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
          ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   1.2) ทัศนคติต่อการซื้อด้านการเปรียบเทียบทางสังคมท่ีมีผลต่อ 
         การตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ 
         ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   1.3) ทัศนคติต่อการซื้อด้านนวัตกรรมของแฟช่ันที่มีผลต่อ 
         การตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ 
         ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
   1.4) ทัศนคติต่อการซื้อด้านการยึดติดกับแฟช่ันที่มีผลต่อ 
         การตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ 
         ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

2) การซื้อจากแรงกระตุ้นที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

   2.1) การซื้อจากแรงกระตุ้นด้านความหลากหลายของการเลือก 
         ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทาง 
         ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   2.2) การซื้อจากแรงกระตุ้นด้านคุณลักษณะของประสาทสัมผสั 
         ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทาง 
         ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3) รูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ 
   ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   3.1) รูปแบบของแฟช่ันด้านบุคลิกภาพที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
         สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต 
         กรุงเทพมหานคร 
   3.2) รูปแบบของแฟช่ันด้านช่ือเสียงของตราสินค้าที่มีผลต่อ 
         การตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ 
         ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   3.3) รูปแบบของแฟช่ันด้านการใช้งานที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
         สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต 
         กรุงเทพมหานคร 

 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 

 



 

บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล  

 
การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาถึงทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจากแรงกระตุ้น และรูปแบบ 

ของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลในเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2559 โดยใช้แบบสอบถามใน 
การเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการทําวิจัยคร้ังน้ี คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จัยได้คํานวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
จํานวน 340 คน ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูล และนาํเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และนํา 
ข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสําเรจ็รูป SPSS เพ่ือหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยถ่วงนํ้าหนัก  
และใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression)  
ในการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล ข้อเสนอแนะได้ดังน้ี  
 
5.1 สรปุผลการศึกษา 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษาขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30–39 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001–30,000 บาท ช่องทางออนไลน์ Facebook ทีม่ีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับ มีความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ และ 
ซื้อสินค้าเคร่ืองประดับราคาเฉล่ีย 501–1,000 บาท 
 ส่วนที ่2 ปัจจัยทัศนคติต่อการซื้อที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสินค้าเคร่ืองประดับผา่น
ช่องทางออนไลน ์
 ผลการศึกษาปัจจัยทัศนคติต่อการซื้อที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่าน
ช่องทางออนไลน์ด้านวัตถุนิยม โดยรวมผู้บรโิภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก  
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ 
ท่านคิดว่า หากในอนาคตท่านสามารถเป็นเจ้าของทรัพย์สินต่าง ๆ เพ่ิมมากขึ้น จะทําให้ชีวิตท่าน 
ดีย่ิงขึ้น ท่านคิดว่า การมีทรัพย์สินอยู่ในครอบครองเป็นสิ่งบ่งบอกถึงความสําเร็จในชีวิต และท่าน 
รู้สึกช่ืนชมคนที่เป็นเจ้าของบ้าน รถ เสื้อผา้ และเครื่องประดับที่มีราคาแพง ส่วนผู้บริโภคมีระดับ 
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่  ท่านคิดว่า การมีทรัพย์สินมากมายเป็นสิ่งที่ทําให ้
บุคคลอ่ืนช่ืนชมท่าน  
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 ด้านการเปรียบเทียบทางสังคม โดยรวมผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย
มากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด
ทุกด้าน ได้แก่ ท่านนิยมเลียนแบบพฤติกรรมการใช้สินค้าเคร่ืองประดับของบุคคลรอบข้าง ท่านนิยม
ใช้สินค้าเคร่ืองประดับตามแบบบุคคลที่มีช่ือเสียง ท่านให้ความสนใจ ติดตามแฟช่ันของบุคคลที่มี
ช่ือเสียง และทา่นนิยมใช้สินคา้เคร่ืองประดับตามเพ่ือน  
 ด้านนวัตกรรมของแฟช่ัน โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย 
มากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด
ทุกด้าน ได้แก่ ท่านติดตามนวัตกรรมของแฟช่ันเคร่ืองประดับใหม่ ๆ เสมอ ท่านเป็นบุคคลแรกใน 
กลุ่มเพ่ือนที่เป็นผู้นําทางแฟช่ันเคร่ืองประดับ ท่านนิยมซื้อสินค้าเคร่ืองประดับคอลเลคช่ันใหม่ และ
ท่านนิยมซื้อสนิค้าเคร่ืองประดับที่มีนวัตกรรมการผลิตทีท่นัสมัย 
 ด้านการยึดติดกับแฟช่ัน โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก  
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ 
ท่านช่ืนชอบแฟช่ันเคร่ืองประดับต่างประเทศ ส่วนผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก ได้แก่ ท่านติดตามกระแสของแฟช่ันเคร่ืองประดับหลากหลายรูปแบบ ท่านนิยมใช้สินค้า
เครื่องประดับตามแฟช่ัน และท่านมักแต่งตัวตามกระแสแฟช่ันมากกว่าการคํานึงถึงความสะดวกสบาย 
 ส่วนที ่3 ปัจจัยการซื้อจากแรงกระตุ้นที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อสนิค้าเคร่ืองประดับผา่น
ช่องทางออนไลน ์
 ผลการศึกษาปัจจัยการซื้อจากแรงกระตุ้นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องประดับผ่าน
ช่องทางออนไลน์ด้านความหลากหลายของการเลือก โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย
มากที่สุดทุกด้าน ได้แก่ ท่านเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีรูปแบบเคร่ืองประดับท่ี
หลากหลาย ท่านเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีเอกลักษณแ์ตกต่างจากเว็บไซต์อ่ืน  
ท่านเลือกซื้อสนิค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีราคาสินคา้ที่หลากหลาย และท่านเลือกซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีตราสินค้าที่หลากหลาย 
 ด้านคุณลักษณะของประสาทสัมผสั โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ 
เห็นด้วยมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย
มากที่สุดทุกด้าน ได้แก่ ท่านเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีการใช้สีสันที่หลากหลายเพ่ือ
ดึงดูดความสนใจ ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาผู้บริโภค 
ท่านเลือกซื้อสนิค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีการแสดงภาพของสินค้าที่ชัดเจน และท่านเลือกซื้อ
สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีการออกแบบเว็บไซต์น่าสนใจ 
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 ส่วนที ่4 ปัจจัยรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสินค้าเคร่ืองประดับผา่น
ช่องทางออนไลน ์
 ผลการศึกษาปัจจัยรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่าน
ช่องทางออนไลน์ด้านบุคลิกภาพ โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุดทุกด้าน 
ได้แก่ ท่านคิดว่า การเลือกใช้สินค้าเคร่ืองประดับที่มีราคาแพงสามารถส่งเสริมบุคลิกภาพ ของผู้ 
สวมใส่ได้ ท่านสามารถเลือกใช้สินค้าเคร่ืองประดับที่บ่งบอกความเป็นตัวเองของท่าน ท่านพิจารณา
เลือกใช้สินค้าเคร่ืองประดับท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะ และท่านมีรสนิยมที่ดีในการเลือกใช้สินค้า
เคร่ืองประดับ 
 ด้านช่ือเสียงของตราสินค้า โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากทุกด้าน ได้แก่ 
ท่านคิดว่า สินค้าเคร่ืองประดับที่มีราคาแพงเป็นสิ่งที่ดีเสมอ ท่านมักเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองประดับที่มี
ตราสินค้าเป็นที่ยอมรับจากผูบ้ริโภค ท่านคิดว่า การใช้สินค้าเคร่ืองประดับที่ตราสินค้ามช่ืีอเสียงจะ 
ทําให้ผูส้วมใส่ได้รับการยอมรับจากบุคคลอ่ืน และท่านรูส้กึภาคภูมิใจในการใช้สินค้าเครื่องประดับ 
ที่ตราสินค้ามีช่ือเสียง 
 ด้านการใช้งาน โดยรวมผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ท่านคิดว่า สินค้า
เคร่ืองประดับที่นําเสนอขายในเว็บไซต์มีการออกแบบให้เหมาะกับการใช้งานในแต่ละโอกาส ท่าน 
คิดว่า สินค้าเคร่ืองประดับที่เสนอขายในเว็บไซต์ที่มีคุณภาพน่าเช่ือถือเทียบเท่ากับการซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับจากหน้าร้าน และท่านมักเลอืกซื้อสินค้าเครื่องประดับที่มีการเก็บรักษาง่าย ส่วน
ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ ท่านมักเลอืกซื้อสินค้าเครื่องประดับ  
เมื่อท่านมีความจําเป็นต้องใช้งาน 
 ส่วนที ่5 การตัดสินใจซื้อสนิค้าเคร่ืองประดับผา่นช่องทางออนไลน ์
 ผลการศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ โดยรวมผู้บริโภค 
มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องประดับผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยพิจารณาถึงความจําเป็นในการใช้ ท่านคิดที่จะแนะนําให้ผู้อ่ืนตัดสินใจซื้อสนิค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ และทา่นพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทาง
ออนไลน์ครั้งต่อไป ส่วนผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ได้แก่ ท่านศึกษา 
และเปรียบเทยีบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเคร่ืองประดับจากแหล่งต่างๆ ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า 
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เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ส่วนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน  
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุพบว่า ทัศนคติ
ต่อการซื้อด้านนวัตกรรมของแฟช่ัน และการซื้อจากแรงกระตุ้นด้านความหลากหลายของการเลือก 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ทัศนคติต่อการซื้อด้านวัตถุนิยม ด้านการเปรียบเทียบ
ทางสังคม ด้านการยึดติดกับแฟช่ัน การซื้อจากแรงกระตุ้นด้านคุณลักษณะของประสาทสัมผสั 
รูปแบบของแฟช่ันด้านบุคลิกภาพ ด้านช่ือเสียงของตราสินค้า และด้านการใช้งานไม่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ทัศนคติต่อการซื้อด้านนวัตกรรมของแฟช่ันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมาได้แก่ การซื้อจากแรงกระตุ้นด้าน
ความหลากหลายของการเลือก โดยที่ปัจจัยในการศึกษาทั้งหมดสามารถพยากรณ์ความผนัแปรของ
การตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้  
คิดเป็นร้อยละ 78.20 ที่เหลอือีกร้อยละ 22.80 เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืนที่ไม่ได้นํามาศึกษา  
 แต่ทั้งน้ีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ของการซื้อจากแรงกระตุ้นด้าน 
ความหลากหลายของการเลือก (Beta = –0.174)  ซึ่งถือว่าเกิดตัวแปรกด (Suppressor Variables) 
หมายถึง ตัวแปรทดสอบที่เข้ามาลดหรือระงับความสัมพันธ์ที่มีอยู่เดิมระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปร
ตามให้น้อยหรือหมดลงไป แม้ว่าเมื่อนําตัวแปรทดสอบในที่น้ีคือ คุณภาพในการบริการด้านการใส่ใจ
ลูกค้า (Sig = 0.001) เข้ามาศึกษา แล้วกลบัพบว่า ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามกลับมคีวามสัมพันธ์กัน
ขึ้นมาที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แต่ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ของตัวแปร
ดังกล่าวมีค่าเป็นลบ ในลกัษณะน้ีจะเกิดขึ้นเมื่อตัวแปรกดมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระในเชิงลบ
แทนที่จะมคีวามสัมพันธ์ต่อกันในเชิงบวก (Pedhazur, 1997 และเทพศักด์ิ บุณยรัตพันธ์ุ, 2553) 
 
5.2 อภิปรายผล 
 การศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจากแรงกระตุ้น และรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยั
ได้นําผลสรุปมาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และวิทยานิพนธ์ที่เก่ียวข้องเข้าด้วยกันเพ่ืออธิบาย
สมมติฐานและวัตถุประสงค์การวิจัยดังน้ี 
 ทัศนคติต่อการซื้อ ด้านวัตถุนิยมไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก
ผู้บริโภคท่ีสํารวจส่วนใหญ่อาจจะไม่ได้รู้สึกช่ืนชมคนที่เป็นเจ้าของบ้าน รถ เสื้อผ้า และเคร่ืองประดับ 
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ที่มีราคาแพง และไม่ได้คิดว่าการมีทรัพย์สินอยู่ในครอบครองเป็นสิ่งบ่งบอกถึงความสําเร็จในชีวิต และ
การมีทรัพย์สินมากมายอาจจะเป็นสิ่งที่ทําให้บุคคลอ่ืนช่ืนชมไม่แตกต่างกัน จึงทําให้ทศันคติต่อการซื้อ 
ด้านวัตถุนิยมไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยน้ีไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Zhang, et al. (2013) ศึกษาเรื่อง 
การซื้อสินค้าแฟช่ันหรูในประเทศจีน: ปัจจัยที่มีผลต่อทศันคติต่อการซื้อและความต้ังใจ ผลการวิจัย
พบว่า ผู้บริโภคในประเทศจีนให้ความสําคญักับตราสินคา้ที่มีช่ือเสียง เน่ืองจากความนิยมในวัตถุหรอื
ตราสินค้าที่มีช่ือเสียง และทัศนคติที่มีต่อการซื้อสินค้าแฟช่ันหรูมีผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคใน
ประเทศจีน 
 ทัศนคติต่อการซื้อ ด้านการเปรียบเทียบทางสังคมไม่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากที่ผู้บริโภคส่วนใหญม่คีวามเป็นเอกลักษณ์ ไม่มีความนิยมใช้สินคา้เคร่ืองประดับ
ตามแบบบุคคลที่มีช่ือเสียง หรือไม่ได้ให้ความสนใจติดตามแฟช่ันของบุคคลที่มีช่ือเสียง จึงทําให้
ทัศนคติต่อการซื้อด้านการเปรียบเทียบทางสังคมไม่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยน้ีไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Zhang, et al. (2013) ศึกษาเรื่อง การซื้อสนิค้าแฟช่ันหรูในประเทศจีน: ปัจจัยที่มีผลต่อทัศนคติต่อ
การซื้อและความต้ังใจ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในประเทศจีนให้ความสําคัญกับการเปรียบเทียบ
ทางสังคมมีผลต่อทัศนคติการซื้อสินค้าแฟช่ันหรูของผู้บริโภคในประเทศจีน และทัศนคติการซื้อสินค้า
แฟช่ันหรูมีผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคในประเทศจีน  
 ทัศนคติต่อการซื้อ ด้านนวัตกรรมของแฟช่ันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ 
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี
เน่ืองจากการที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นบุคคลแรกในกลุ่มเพ่ือนที่เป็นผู้นําทางแฟช่ันเคร่ืองประดับนิยม
ซื้อสินค้าเคร่ืองประดับคอลเลคช่ันใหม ่รวมถึงมีการซื้อสนิค้าเคร่ืองประดับที่มีนวัตกรรมการผลิตที่
ทันสมัย และตดิตามนวัตกรรมของแฟช่ันเคร่ืองประดับใหม่ๆ เสมอ จึงทาํให้ทัศนคติต่อการซื้อด้าน
นวัตกรรมของแฟช่ันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐฐา จันทร์จรัสวงษ์ และนิตนา 
ฐานิตธนกร (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านนวัตกรรม 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Zhang. et al. (2013) ศึกษาเรื่อง การซื้อสินค้าแฟช่ันหรูในประเทศจีน: ปัจจัยที่มีผลต่อทัศนคติ
ต่อการซื้อและความต้ังใจซื้อ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในประเทศจีนให้ความสําคัญกับนวัตกรรม
ของแฟช่ันมีผลต่อทัศนคติการซื้อสินค้าแฟชั่นหรูของผู้บริโภคในประเทศจีน และมีทัศนคติการซื้อ 
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สินค้าแฟช่ันหรูมีผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคในประเทศจีน  
 ทัศนคติต่อการซื้อ ด้านการยึดติดกับแฟช่ันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี
เน่ืองจากการที่ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่มีความนิยมใช้สินค้าเคร่ืองประดับตามแฟช่ัน 
โดยมักแต่งตัวเน้นความสะดวกสบายมากกว่าการแต่งกายตามกระแสแฟช่ัน จึงทําให้ทศันคติต่อการ
ซื้อด้านการยึดติดกับแฟช่ันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยน้ีไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Li, et al. (2012) 
ศึกษาเรื่อง การบริโภคแฟช่ันหรูของผู้บริโภคในประเทศจีน: การรับรู้คุณค่า รูปแบบของแฟช่ัน และ
ความเต็มใจทีจ่ะจ่าย ซึ่งพบว่า รูปแบบของแฟช่ันและการรับรู้คุณค่ามีผลต่อความเต็มใจที่จะจ่าย 
ของผู้บริโภคชาวจีนสําหรับแฟช่ันสุดหรู  
 การซื้อจากแรงกระตุ้น ด้านความหลากหลายของการเลือกมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากการที่ผู้บริโภคแต่ละบุคคลเลือกซื้อสนิค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีรูปแบบ
เครื่องประดับที่หลากหลาย รวมถึงมีเอกลักษณ์แตกต่างจากเว็บไซต์อ่ืน และมรีาคาสินค้าและ 
ตราสินค้าที่หลากหลายแตกต่างกัน จึงทําให้การซื้อจากแรงกระตุ้นด้านความหลากหลายของ 
การเลือกมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ Park, et al. (2012) ศึกษาเรื่อง 
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ การใช้เว็บไซต์ และแรงกระตุ้นในการซื้อเคร่ืองแต่งกายผ่านอินเทอร์เน็ต 
พบว่า ปัจจัยของความหลากหลายของการเลือกมีผลกระทบโดยตรงต่อแรงกระตุ้นการซื้อหา 
 การซื้อจากแรงกระตุ้น ด้านคุณลักษณะของประสาทสัมผสัไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจากการที่เว็บไซต์แต่ละแห่งมีการออกแบบเว็บไซต์น่าสนใจ และมีการแสดงภาพของ
สินค้าที่ชัดเจน รวมถึงใช้สีสันที่หลากหลายเพื่อดึงดูดความสนใจเหมือนกัน จึงทําให้แรงกระตุ้นด้าน
คุณลักษณะของประสาทสัมผสัไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยน้ีไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Park, et al. 
(2012) ศึกษาเรื่อง คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ การใช้เว็บไซต์ และแรงกระตุ้นในการซือ้เคร่ืองแต่งกาย
ผ่านอินเทอร์เน็ต พบว่า ปัจจัยของคุณลักษณะทางประสาทสัมผัสมผีลกระทบโดยตรงต่อแรงกระตุ้น
การซื้อหา  
 รูปแบบของแฟช่ัน ด้านบุคลิกภาพไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ ทั้งน้ี
เน่ืองจากการที่ผู้บริโภคแต่ละบุคคลมีการเลอืกใช้สินค้าเคร่ืองประดับที่มีราคาแพงสามารถส่งเสริม
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บุคลิกภาพ ของผู้สวมใส่ได้ รวมถึงมีรสนิยมที่ดีในการเลือกใช้สินค้าเคร่ืองประดับ เลือกใช้สินค้า
เคร่ืองประดับที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ และเลือกใช้สินค้าเคร่ืองประดับที่บ่งบอกความเป็นตัวเองได้
เหมือนกัน จึงทําให้รูปแบบของแฟช่ันด้านบุคลิกภาพไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยน้ีไม่สอดคล้องกับแนวคิด
และทฤษฎีเก่ียวกับรูปแบบของแฟช่ันของ Li, et al. (2012) ที่ว่า รูปลักษณ์ภายนอกของสินค้าที่ 
บ่งบอกถึงตัวตนของสินค้าและผู้ที่เลือกซื้อสนิค้า 
 รูปแบบของแฟช่ัน ด้านช่ือเสียงของตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับ
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ี
เน่ืองจากการที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ได้เลือกซื้อสินค้าเคร่ืองประดับที่มีตราสินค้าที่มีช่ือเสียงเป็นที่
ยอมรับจากผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคอาจจะเน้นเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองประดับโดยพิจารณาจากการ
ออกแบบ ความสวยงาม หรอืความเหมาะสมเมื่อสวมใส่มากกว่า จึงทําให้รูปแบบของแฟช่ันด้าน
ช่ือเสียงของตราสินค้าไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยน้ีไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ อรอนงค์ ก่ําพิทยากุล และ 
เพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ได้ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยภาพลักษณ์ทางการตลาด การรับรู้ด้านคุณภาพ 
ความใส่ใจในแฟช่ัน ช่ือเสียงของตราสินค้าที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อเสื้อผ้า
ต่างประเทศแบรนด์เอในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ช่ือเสียงของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อเสื้อผ้าต่างประเทศแบรนด์เอในเขตกรุงเทพมหานคร 
 รูปแบบของแฟช่ัน ด้านการใช้งานไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ ทั้งน้ี
เน่ืองจากการที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ตอบแบบสอบถามไม่ได้เลือกซื้อสินค้าเคร่ืองประดับท่ีมีการเก็บ
รักษาง่าย หรือซื้อสินค้าเคร่ืองประดับเมื่อมีความจําเป็นต้องใช้งาน แต่อาจจะซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ
จากลักษณะการออกแบบที่โดดเด่นสวยงาม จึงทําให้รูปแบบของแฟช่ันด้านการใช้งานไม่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ซึ่งผลการวิจัยน้ีไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุพรรณิการ์ สุภพล และเพ็ญศรี เจริญวานิช (2554)  
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคชาวไทย พบว่า  
การรับรู้ด้านประโยชน์ในการใช้งานมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค
ชาวไทย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 จากการศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจากแรงกระตุ้น และรปูแบบของแฟช่ันที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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สามารถนําไปประยุกต์ใช้ได้ดังน้ี 
 5.3.1 จากการศึกษาพบว่า ทัศนคติต่อการซื้อด้านนวัตกรรมของแฟช่ันมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน 
ผู้ประกอบการควรอาศัยจุดเด่นในการสร้างความเป็นผู้นําทางแฟช่ันของร้านค้าให้มีความโดดเด่น 
รวมถึงการมีสนิค้าเคร่ืองประดับคอลเลคช่ันใหม่ และมีนวัตกรรมการผลติที่ทันสมัยมาจัดจําหน่าย
เสมอ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในการติดตามนวัตกรรมของแฟช่ัน 
 5.3.2 จากการศึกษาพบว่า การซื้อจากแรงกระตุ้นด้านความหลากหลายของการเลือกมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรปรับปรุงเว็บไซต์ให้มีเอกลักษณแ์ตกต่างจากเว็บไซต์อ่ืน มีเคร่ืองประดับ 
ที่รูปแบบ รวมถึงราคาสินค้า และตราสินค้าที่หลากหลาย และเพ่ือสร้างแรงกระตุ้นในการเลือกซื้อ
สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์จากเว็บไซต์ และเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
 5.3.3 จากการศึกษาพบว่า ทัศนคติต่อการซื้อ การซื้อจากแรงกระตุ้น และรูปแบบของ
แฟช่ันส่งผลลบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นปัญหาของงานวิจัยน้ี จึงควรยอมรับและแก้ไขปรับปรุงปัญหานี้ เพ่ือให้
งานวิจัยในอนาคตพัฒนาต่อไป 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 ผู้วิจัยควรมีการศึกษารปูแบบของแฟช่ันที่ผู้บริโภคในแต่รุ่น (Generation) ต้องการ 
เพ่ือประโยชน์ในการเลือกสรรสินค้าในการจัดจําหน่าย และสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายรุ่นได้ดีย่ิงขึ้น และสามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการกําหนดแผน 
การขายต่อไปในอนาคตได้ 
 5.4.2 ผู้วิจัยควรมีการศึกษาปัจจัยที่ทําใหผู้้บริโภคเกิดการซื้อซ้ําและขยายวงเงินใน 
การใช้จ่ายมากข้ึน เพ่ือให้ธุรกิจการซื้อขายสนิค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์เติบโตยิ่งข้ึน 
 5.4.3 ผู้วิจัยควรศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลลบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น ความไว้วางใจของผู้บริโภคในเร่ืองของ
สินค้าลอกเลียนแบบ ความปลอดภัยต่อการซื้อสินค้า และความเช่ือมั่นในด้านผู้ขายสินค้า เพ่ือเป็น
แนวทางในการแก้ไขปรับปรุงปัญหาเร่ืองความไว้วางใจในการซื้อสินค้า 



72 

บรรณานุกรม 
 
กัลยา วานิชย์บัญชา.  (2551). ระเบียบวิธีวิจัย.  กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
ฉัตยาพร เสมอใจ.  (2550).  พฤติกรรมผู้บรโิภค.  กรุงเทพฯ: ซีเอ็ดยูเคช่ัน. 
ชูศรี วงศ์รัตน์.  (2550).  เทคนิคการใช้สถติิเพ่ือการวิจัย.  นนทบุร:ี ไทเนรมิตกิจ อินเตอร์  
  โปรเกรสซิฟ.  
ณัฐฐา จันทร์จรัสวงษ์ และนตินา ฐานิตธนกร.  (2558).  ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
  เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  ใน การประชุมเสนอผลงานวิจัยระดับ 
  บัณฑิตศึกษา สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ ครั้งที่ 5 (หน้า 169).  นนทบุรี: สถาบัน 
  การจัดการปัญญาภิวัฒน์. 
เทพศักด์ิ บุณยรัตนพันธ์ุ.  (2553).  แนวคิด ทฤษฎี และหลักการรัฐประศาสนศาสตร์ในการให้บริการ 
  สาธารณะ.  นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
นงลักษณ์ วิรัชชัย.  (2555).  การกําหนดขนาดตัวอย่างและสถิติวิเคราะห์ใหม่ ๆ ที่น่าสนใจ.  ใน  
  การนําเสนอผลงานวิจัยแห่งชาติ 2555.  กรุงเทพฯ: สํานักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ. 
ประสิทธ์ิ สันติกาญจน์.  (2551).  การทดสอบข้อกําหนดเบ้ืองต้นของการวิเคราะห์เส้นโยง.  BU 
 Academic Review, 7(1), 27-45.  
พรรณี ลีกิจวัฒนะ.  (2553).  วิธีการวิจัยทางการศึกษา (พิมพ์ครั้งที่ 6).  กรุงเทพฯ: สถาบัน 
  เทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบัง. 
พิบูล ทีปะปาล.  (2549).  การบริหารการตลาด: ยุคใหมใ่นศตวรรษที่ 21.  กรุงเทพฯ: รุ่งเรืองสาส์น. 
พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร.  (2557).  ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม 
  ออนไลน์ ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์.  ใน การประชุมเสนอ 
  ผลงานวิจัยระดับบัณฑิตศึกษามหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ครั้งที่ 4 (หน้า 12). นนทบุรี:  
  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
ราชบัณฑิตยสถาน.  (2554).  พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน ฉบับ พ.ศ. 2554.  กรุงเทพฯ:  
  นานมีบุ๊คส์ พับลิเคช่ันส์. 
วิรัช สงวนวงศ์วาน.  (2550).  การจัดการและพฤติกรรมองค์การ.  กรุงเทพฯ: เพียร์สัน เอ็ดดูเคช่ัน. 
ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์.  (2558).  จํานวนผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตและจํานวนผู้ใช้บริการ 
  พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยระหว่างปี พ.ศ. 2548-2557.  สืบค้นจาก  
  http://internet.nectec.or.th/webstats/internetuser.iir?Sec=internetuser. 
 
 



73 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย.  (2558).  จํานวนผู้ใช้งานบรอดแบนด์อินเทอร์เน็ต.  สืบค้นจาก 
  https://www.kasikornresearch.com/th/k-conanalysis/pages/  
  ViewSummary.aspx?docid=33615. 
ศูนย์วิจัยนวัตกรรมอินเทอร์เน็ตไทย.  (2558).  จํานวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต.  สืบค้นจาก  
  http://www.nstda.or.th/index.php/component/search/areas%5B0%5D=  
  content&searchphrase=all. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช.  (2546).  การบริหาร 

  การตลาดยุคใหม ่(พิมพ์ครั้งที่ 2).  กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์.  (2552). พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ:  
  วิสิทธ์ิพัฒนา.  
สุพรรณิการ์ สภุพล และเพ็ญศรี เจริญวานิช.  (2554).  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
  ทางอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคชาวไทย.  วารสารวิจัย มข. ฉบับสาขามนุษยศาสตร์และ 
  สังคมศาสตร ์(ฉบับธุรกิจและเศรษฐกิจ), 10(1), 22–41.  
สุภาภรณ์ พลนิกร.  (2548).  พฤติกรรมผูบ้ริโภค.  กรุงเทพฯ: โฮอิสติก พับลิชช่ิง. 
สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ.  (2547).  การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าระดับโลกและตราสินค้า 
  ท้องถิ่น.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน).  (2558).  ETDA เผยผลสํารวจ 

 พฤติกรรมผูใ้ช้เน็ตปี 58 เจาะผู้ใช้แยกตามเจนเนอเรช่ันแบบถึงก๋ึน.  สืบค้นจาก 
 https://www.etda.or.th/content/thailand-internet-user-profile-2015.html. 

สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร.  (2555).  
  การประชุมระดมความคิดเห็นเพ่ือจัดทํา (ร่าง) แผนแม่บทเก่ียวกับธุรกรรมทาง 
  อิเล็กทรอนิกส์  พ.ศ. 2555-2559.  สืบค้นจาก http://www.etda.or.th/file_storage/  
  uploaded/Etda_Website/file/Conceptual_framework.pdf. 
อดุลย์ จาตุรงคกุล.  (2549).  กลยุทธ์การตลาด.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร.์  
อรอนงค์ ก่ําพิทยากุล และเพ็ญจิรา คันธวงศ์.  (2557).  ปัจจัยภาพลักษณ์ทางการตลาด การรับรู้ 
  ด้านคุณภาพ ความใส่ใจในแฟช่ัน ช่ือเสียงของตราสินค้าที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ 
  ตราสินค้าของผู้ซื้อเสื้อผ้าต่างประเทศแบรนด์เอในเขตกรุงเทพมหานคร.  ใน การประชุม 
  วิชาการระดับนานาชาติ ทุนมนุษย์ เศรษฐกิจสร้างสรรค์ และความสามารถในการแข่งขัน

ของไทยภายใต้ AEC.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยรังสิต. 
Allison, P. D.  (1999).  Logistic regression using the SAS system: Theory and  
  application.  Cary, NC: SAS Institute. 



74 

Cohen, J.  (1988).  Statistical power analysis for the behavioral sciences (2nd ed.).  
  Hillsdale, New Jersey: Erlbaum. 
Cohen, J.  (1997).  Statistical power analysis for the behavioral sciences.  New York:  
  Academic. 
Cronbach, L. J.  (1990).  Essentials of psychological testing (5th ed.).  New York: Harper  
  Collins. 
Domjan, M.  (1996).  The principles of learning and behavior.  Belmont, CA:  
  Thomson/ Wadsworth.  
Freud, S. M.  (1965).  Sex–role orientation and psychological well–being.  Journal of  
  Psychology, 23, 81–86. 
Howell, D. C.  (2010).  Statistical methods for psychology (7th ed.).  Belmont:  
  Wadsworth, Cengage Learning. 
Kotler, P.  (2009).  Marketing management.  New Jersey: Pearson Education. 
Li, G., Li, G., & Kambele, K.  (2012).  Luxury fashion brand consumers in China:  
  Perceived value, fashion lifestyle, and willingness to pay.  Journal of Business  
  Research, 65, 1516–1522. 
Park, E., Kim, E., Funches, V., & Foxx, W.  (2012).  Apparel product attributes, web  
  browsing, and e-impulse buying on shopping websites.  Journal of Business  
  Research, 65(11), 1583–1589. 
Pedhazur, E. J.  (1997).  Multiple regression in behavioral research (3rd ed.).  Orlando,  
  FL: Harcourt Brace. 
Shukla, P., & Purani, K.  (2012).  Comparing the importance of luxury value  
  perceptions in cross–national contexts.  Journal of Business Resarech, 65,  
  1417–1424.  
Zhang, B., Marr J. A., & Kimi, J. H.  (2013).  Luxury fashion consumption in China:  
  Factors affecting attitude and purchase intent.  Journal of Retailing and  
  Consumer Services, 20, 68–79. 
Zikmund, W. G., Babin, B. J., Carr, J. C., & Griffin, M.  (2013). Business research  
  methods (9th ed.).  Singapore: Cengage Learning. 
 
 



75 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
แบบสอบถามงานวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



76 

 
แบบสอบถาม 

เรื่อง  
ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซือ้ การซ้ือจากแรงกระตุ้น และรปูแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อ 

การตัดสนิใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
  แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อ    

การซื้อจากแรงกระตุ้น และรปูแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของวิชา บธ. 715 บริหารธุรกิจ 
ของนักศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือ
จากผู้ให้สมัภาษณ์ในการใหข้อ้มูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยท่ีข้อมูลทั้งหมดของท่าน
จะถูกเก็บเป็นความลับและใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน   

  ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสน้ี   
 

             นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 
  1) ชาย     2) หญิง 
2. อายุ   
  1) ตํ่ากว่า 20 ปี    2) 20–29 ปี    
  3) 30–39 ปี    4) 40–49 ปี    
  5) 50 ปี ขึ้นไป   
3. ระดับการศึกษา  

  1) ตํ่ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย    2) มัธยมศกึษาตอนปลาย/ ปวช. 
  3) อนุปริญญา/ ปวส.             4) ปรญิญาตรี    
  5) ปริญญาโท     6) ปรญิญาเอก 

    ชุดที่ ...............
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4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/ นักศึกษา   2) เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ  
 3) พนักงานบริษัทเอกชน          4) ข้าราชการ    
 5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   6) แม่บ้าน/ พ่อบ้าน                       
 7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .......................... 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ตํ่ากว่า 10,000 บาท   2) 10,001–20,000 บาท  
 3) 20,001–30,000 บาท   4) 30,001–40,000 บาท   
 5) 40,001–50,000 บาท    6) 50,001 บาท ขึ้นไป 

6. ปัจจัยประเภทใดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของท่าน 
มากที่สุด  

 1) Facebook    2) Instagram   
 3) We Chat     4) Line Chat                  
 5) Twitter     6) Blog  
 7) YouTube    8) Web Page         
 9) Web Board     10) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......................... 

7. ความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตของท่าน 
 1) น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์   2) 1 ครั้งต่อสัปดาห์   
 3) 2–5 ครั้งต่อสัปดาห์   4) มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 

8. ราคาเฉลี่ยของสินค้าเคร่ืองประดับที่ท่านซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ โดยส่วนใหญ ่ 
 1) น้อยกว่า 100 บาท    2) 100–500 บาท   
 3) 501–1,000 บาท              4) 1,001–1,500 บาท   
 5) 1,501–2,000 บาท   6) 2,001–2,500 บาท 
 7) มากกว่า 2,500 บาท 
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ส่วนที ่2 ปัจจัยทัศนคติต่อการซื้อที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสินค้าเคร่ืองประดับผา่นช่องทาง
ออนไลน ์
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 
 

ปัจจัยทัศนคติต่อการซ้ือที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิคา้
เครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน ์

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                เห็นด้วย   
มากที่สุด               น้อยที่สุด  

ด้านวัตถุนิยม (Materialism: MA) 
1) ท่านรู้สึกช่ืนชมคนท่ีเป็นเจ้าของบ้าน รถ เสื้อผ้า และ  
   เคร่ืองประดับที่มีราคาแพง 

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

 2) ท่านคิดว่า การมีทรัพย์สินอยู่ในครอบครองเป็นสิ่งบ่งบอกถึง
ความสําเร็จในชีวิต 

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

3) ท่านคิดว่า หากในอนาคตท่านสามารถเป็นเจ้าของทรัพย์สิน
ต่าง ๆ เพ่ิมมากข้ึนจะทําให้ชีวิตท่านดีย่ิงขึ้น 

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

4) ท่านคิดว่า การมีทรัพย์สินมากมายเป็นสิ่งที่ทําให้บุคคลอ่ืน 
   ช่ืนชมท่าน 

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

ด้านการเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison: SC) 
5) ท่านนิยมใช้สินค้าเคร่ืองประดับตามแบบบุคคลที่มีช่ือเสยีง (5) (4) (3) (2) (1) 
6) ท่านให้ความสนใจติดตามแฟช่ันของบุคคลที่มีช่ือเสียง (5) (4) (3) (2) (1) 
7) ท่านนิยมใช้สินค้าเคร่ืองประดับตามเพ่ือน (5) (4) (3) (2) (1) 
8) ท่านนิยมเลยีนแบบพฤติกรรมการใช้สินค้าเคร่ืองประดับของ 
   บุคคลรอบขา้ง 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยทัศนคติต่อการซ้ือที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิคา้
เครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน ์

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                เห็นด้วย   
มากที่สุด               น้อยที่สุด  

ด้านนวัตกรรมของแฟช่ัน (Fashion Innovativeness: IN) 
9) ท่านเป็นบุคคลแรกในกลุม่เพ่ือนที่เป็นผู้นําทางแฟช่ัน 
   เคร่ืองประดับ 

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

10) ท่านนิยมซื้อสินค้าเคร่ืองประดับคอลเลคช่ันใหม ่ (5) (4) (3) (2) (1) 
11) ท่านนิยมซื้อสินค้าเคร่ืองประดับที่มีนวัตกรรมการผลติ 
     ทีท่ันสมัย 

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

12) ท่านติดตามนวัตกรรมของแฟช่ันเคร่ืองประดับใหม่ๆ เสมอ (5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านการยึดติดกับแฟชั่น (Fashion Involvement: IV) 
13) ท่านนิยมใช้สินค้าเคร่ืองประดับตามแฟช่ัน (5) (4) (3) (2) (1) 
14) ท่านมักแต่งตัวตามกระแสแฟช่ันมากกว่าการคํานึงถึง 
     ความสะดวกสบาย 

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

15) ท่านช่ืนชอบแฟช่ันเคร่ืองประดับต่างประเทศ (5) (4) (3) (2) (1) 
16) ท่านติดตามกระแสของแฟช่ันเคร่ืองประดับหลากหลาย

รูปแบบ 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที ่3 ปัจจัยการซื้อจากแรงกระตุ้นที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อสนิค้าเคร่ืองประดับผา่นช่องทาง
ออนไลน ์
 

ปัจจัยการซื้อจากแรงกระตุ้นที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
เครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน ์

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                 เห็นด้วย  
มากที่สุด               น้อยที่สุด  

ด้านความหลากหลายของการเลือก (Variety of Selection: VS) 
1) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีรูปแบบ 
   เคร่ืองประดับที่หลากหลาย 

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

2) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีเอกลักษณ์ 
   แตกต่างจากเว็บไซต์อ่ืน  

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

3) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีราคาสินค้า 
   ที่หลากหลาย 

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

4) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีตราสนิค้า 
   ที่หลากหลาย 

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

ด้านคณุลักษณะของประสาทสัมผัส (Sensory Attribute: SA) 
5) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่ม ี
   การออกแบบเว็บไซต์น่าสนใจ 

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

6) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีการใช้สีสัน 
   ที่หลากหลายเพ่ือดึงดูดความสนใจ 

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

7) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีการแสดง 
   ภาพของสินค้าที่ชัดเจน  

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

8) ท่านเลือกซือ้สินค้าเคร่ืองประดับจากเว็บไซต์ที่มีภาพลักษณ ์
   ที่ดีในสายตาผู้บริโภค 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที ่4 ปัจจัยรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือสินค้าเคร่ืองประดับผา่นช่องทาง
ออนไลน ์
 

ปัจจัยรูปแบบของแฟช่ันที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิคา้
เครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน ์

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                 เห็นด้วย  
มากที่สุด               น้อยที่สุด  

ด้านบคุลิกภาพ (Personality: PE) 
1) ท่านคิดว่า การเลือกใช้สินค้าเคร่ืองประดับที่มีราคาแพง 
   สามารถส่งเสริมบุคลิกภาพ ของผู้สวมใส่ได้ 

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

2) ท่านมีรสนิยมที่ดีในการเลอืกใช้สินค้าเคร่ืองประดับ (5) (4) (3) (2) (1) 
3) ท่านพิจารณาเลือกใช้สินค้าเคร่ืองประดับที่มีเอกลักษณ์ 
   เฉพาะ  

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

4) ท่านสามารถเลือกใช้สินคา้เคร่ืองประดับที่บ่งบอกความเป็น 
   ตัวเองของท่าน 

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

ด้านชื่อเสียงของตราสนิค้า (Brand Prestige: BP) 
5) ท่านมักเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองประดับที่มีตราสินค้าเป็นที่ 
   ยอมรับจากผู้บริโภค 

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

6) ท่านคิดว่า การใช้สินค้าเครื่องประดับที่ตราสินค้ามีช่ือเสียง 
   จะทําให้ผูส้วมใส่ได้รับการยอมรับจากบุคคลอ่ืน 

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

7) ท่านคิดว่า สินค้าเคร่ืองประดับที่มีราคาแพงเป็นสิ่งที่ดีเสมอ (5) (4) (3) (2) (1) 
8) ท่านรู้สึกภาคภูมิใจในการใช้สินค้าเคร่ืองประดับที่ตราสินค้า 
   มีช่ือเสียง 

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

ด้านการใช้งาน (Practicality: PR) 
9) ท่านมักเลือกซื้อสินค้าเคร่ืองประดับที่มีการเก็บรักษาง่าย (5) (4) (3) (2) (1) 
10) ท่านมักเลือกซื้อสินค้าเครื่องประดับเมื่อท่านมี 
     ความจําเป็นต้องใช้งาน 

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

11) ท่านคิดว่า สินค้าเคร่ืองประดับที่เสนอขายในเว็บไซต์ที่ 
     มคีุณภาพน่าเช่ือถือเทียบเท่ากับการซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ 
     จากหน้ารา้น 

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

12) ท่านคิดว่า สินค้าเคร่ืองประดับที่นําเสนอขายในเว็บไซต์ 
     มีการออกแบบให้เหมาะกับการใช้งานในแต่ละโอกาส  

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที ่5 การตัดสินใจซ้ือสนิค้าเคร่ืองประดับผา่นช่องทางออนไลน ์
 

การตัดสนิใจซือ้สินค้าเคร่ืองประดับผ่านชอ่งทางออนไลน ์
(Decision to Buy Accessories via Online Channels: 

DE) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                 เห็นด้วย  
มากที่สุด               น้อยที่สุด  

 1) ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ 
    โดยพิจารณาถึงความจําเป็นในการใช้ 

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

2) ท่านศึกษาและเปรียบเทยีบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเคร่ืองประดับ
จากแหล่งต่าง ๆ ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องประดับ
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

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

3) ท่านพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากตัดสินใจซื้อสินค้า
เคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ เพ่ือใช้ในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเคร่ืองประดับผ่านช่องทางออนไลน์ครั้งต่อไป 

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

 4) ท่านคิดทีจ่ะแนะนําให้ผูอ่ื้นตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองประดับ 
    ผ่านช่องทางออนไลน์ 

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

 
 
 
 

** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ ** 
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