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บทคัดย่อ 
 
 การค้นคว้าอิสระฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ การยอมรบั
เทคโนโลยี และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออญัมณีเครื่องประดับผ่านสื่อ
ออนไลน์ โดยผลการศึกษาจะช่วยให้ผู้ประกอบการและผูท้ี่เกี่ยวข้องกับธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ 
ตลอดจนผู้ที่สนใจในธุรกิจนีส้ามารถน าข้อมูลไปใช้ในการวางแผลธุรกิจ และพัฒนาต่อไป ซึ่งงานวิจัย
ฉบับนี้เป็นเชิงปริมาณจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน น ามาใช้ในการบรรยายข้อมูลทั่วไป รวมถึงคุณสมบัติของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ การยอมรบัเทคโนโลยี และส่วนประสมทาง
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์ ได้เป็นร้อยละ 65.9 และมีค่า
นัยส าคัญที่ 0.05 แต่เมื่อพิจารณารายประเภทพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออัญมณีเครือ่งประดับผ่านสื่อออนไลน์ (ß = .583) รองลงมาคือ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์ (ß = .173) และล าดับสุดท้ายคือ การ
ยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออญัมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์ (ß = .132) 
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ABSTRACT 
 

This independent research is aimed to study online consumer behavior, 
technology acceptance, and marketing mix had effects on the decision of consumers 
to purchase gems and jewelries through an online platform.  The research results will 
help entrepreneurs and those involved with the business to sell products online.  As 
well as those interested in the business of selling gem and jewelries online can also 
use this information to maneuver their business and continue to develop and build 
up on their business onward.  This research is quantitative from 400 samples using 
Descriptive Statistics including mean, standard deviation by using it to describe 
general information and the qualities of the respondents and Multiple Regression 
Analysis. 

 This research indicated that the online consumer behavior, technology 
acceptance, and the marketing mix had an effects on the consumer behavior on the 
decision to purchase gems and jewelry through an online platform which is 65.9 
percent and has a significance of 0.05, but when considering each category, it was 
found that marketing mixes affect the decision of consumers to purchase gems and 
jewelry through online media (ß = .583).  Minor was the consumer online behavior 
that affecting the decision of consumer to purchase gems and jewelry through online 
media (ß = .173) and the last part was the acceptance of technology affects the 
consumers decision to purchase gems and jewelry through online media (ß = .132) 
 
Keywords: Online Consumer Behavior, Technology Acceptance and Marketing Mix 
Factors, Purchase Decisions 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมส ำคญัและที่มำของปัญหำวิจัย 

ในยุคสังคมดิจทิัลน้ัน เครื่องประดับนั้นคาดว่าจะเติบโตขึ้น แมอ้ญัมณีเครื่องประดับจะมีราคา
สูง และยังเป็นสินค้าฟุ่มเฟือยแต่ก็ยังคงได้รับค่าความนิยมอยู่ตลอด จึงเป็นธุรกิจที่มีอนาคตไม่ว่า
เศรษฐกิจจะเปน็อย่างไรก็ตาม อาจมีบางช่วงที่ตลาดอัญมณีเครื่องประดับนั้นซบเซา แต่ก็ยังมีการซือ้
ขายอยู่ตลอด เพราะลูกค้าเป็นกลุ่มทีม่ีศักยภาพในการซื้อ และเป็นสินค้าที่เฉพาะสามารถเก็บไว้เก็ง
ก าไรถือเป็นการลงทุนในอีกรปูแบบหนึ่ง นอกจากนีก้ลุ่มเปา้หมายชายยังเป็นที่น่าจับตามอง เพราะมัก
นิยมสวมใส่เครื่องประดับประเภทสร้อยคอ สร้อยข้อมือและตุ้มหูไม่ต่างจากผู้หญิง ตลาดกลุ่มนี้มีทั้ง
ระดับบนไปจนถึงระดับล่าง (Plearn by Krungsri GURU, 2561) และอันเนื่องมาจากพฤติกรรมที่
เปลี่ยนไป มีการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์มากขึ้น ส่งผลให้ร้านเครื่องประดับต้องมีการปรับตัวให้เข้า
กับยุคสมัย เพือ่กระตุ้นให้เกิดความต้องการ และตอบสนองต่อความต้องการที่รวดเร็วยิ่งขึ้นให้กับ
ผู้บริโภค การท าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce) จึงเกิดขึ้น ทั้งนี้ก็ต้องขึ้นอยู่กับความ
น่าเช่ือถือ และความไว้วางใจในเว็บไซต์นั้นๆ ในการจัดท าเว็บไซต์สิ่งส าคัญคือการที่เว็บไซต์เติบโต
อย่างสม่ าเสมอไม่ใช่เพียงกระแสที่มาเร็วไปเร็ว โดยเว็บไซต์ควรมีการน าเสนอให้ดี แสดงออกถึง
เอกลักษณ์และมีข้อมูลที่ทันสมัย เนื่องจากในทุกวันนีผู้้บรโิภคหลายลายนั้นสามารถเปรียบเทียบราคา
และรูปแบบของสินค้าก่อนไปดูสินค้าที่ร้านแทบทุกครั้งจากข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต การแสดง
รายละเอียดเวลาเปิด ปิด หรือราคาที่ชัดเจนก็จะท าให้เกดิการตัดสินใจได้เร็วขึ้น และการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ก็มีความส าคญัเช่นกัน เนื่องจากการท าตลาดแบบออนไลน์น้ัน
ได้เปรียบกว่าการท าการตลาดแบบอื่นคือ สามารถเลือกเจาะจงกลุ่มเป้าหมายได้ และเป็นการลงทุนที่
คุ้มค่า 

ในปัจจุบันมีการสร้างธุรกิจออนไลน์ขึ้นมาเรยีกว่า การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
(E-commerce) ซึ่งมีการเติบโตเป็นอย่างมาก เป็นช่องทางในการท าธุรกิจโดยการใช้อิเล็กทรอนิกส์
เป็นสื่อกลางในการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ประกอบการและผู้บริโภค เหตุผลที่การพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce) นั้นเติบโตรวดเร็ว เพราะว่าการติดต่อสื่อสาร การท าธุรกรรมต่างๆ มี
ความสะดวกสบายเป็นอย่างมาก ไม่ต้องเสียเวลาออกไปเดินดูของด้วยตนเอง และยังสามารถใช้เวลา
อันน้อยนิดในการจัดการสิ่งต่างๆ ในสังคมยุคนี้ E-commerce เติบโตอย่างมากอันเนื่องมาจาก
พฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภค 
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ภาพที่ 1.1: แสดงร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต เปรียบเทียบตามกิจกรรมการใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต 
 

 
 
ที่มา:  ส ำนักงำนพัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กำรมหำชน) (สพธอ.) ETDA.  (2561). 
 สืบค้นจาก https://www.etda.or.th/publishing-detail/thailand-internet-user- 

profile-2018.html. 
 

จะเห็นได้ว่าพฤติกรรมาการใช้อินเทอร์เน็ตนั้นมีปริมาณทีสู่ง ในกิจกรรมใดก็ตามที่น าเอาสื่อ
อิเล็กทรอนิกสเ์ข้ามาใช้ในการด าเนินงานหรือในการบริการย่อมมีการขยายเติบโตตามการพัฒนาของ
สื่ออิเล็กทรอนกิส์ จะเห็นได้จากในธุรกิจบริการซื้อสินค้าทีเ่ติบโตถึงร้อยละ 51.3 ถือว่าเป็นตัวเลขที่
มากพอสมควร และจะโยงไปถึงการท าธุรกรรมทางการเงินที่เติบโตตามไปด้วยที่ร้อยละ 49.2  

ในสังคมที่เป็นดิจิทัลนี้นั้นมีการน าอินเทอร์เน็ตเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการด าเนินชีวิตมากขึ้น
ในทุกๆ ด้าน เนื่องจากอินเทอร์เน็ตมีการพัฒนาอย่างก้าวกระโดด สามารถเข้าถึงได้ง่ายกว่าแต่ก่อน 
และมีค่าใช้จ่ายที่ไม่แพงอย่างในอดีตท าให้ผู้คนทุกระดับสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ ด้วยเหตุน้ีจึง
เกิดการสร้างสื่อออนไลน์หลากหลายรูปแบบเพ่ือใช้ในการติดต่อสื่อสาร และเป็นสื่อกลางในการ
กระจายข่าวสารต่างๆ ปัจจัยที่ช่วยส่งเสริมให้การใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ได้แก่  

1. นโยบายของภาครัฐ คือ โครงการอินเทอร์เน็ตประชารัฐ เป็นการพฒันาโครงสร้างพื้นฐาน
โทรคมนาคมเพื่อให้ประชาชนได้เข้าถึงโครงข่ายอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง โดยจะมีผลตอ่ผลต่อการเพ่ิม
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ศักยภาพทางเศรษฐกิจในการสร้างอาชีพเพ่ิมรายได้ เพื่อยกระดับคุณภาพชีวิต (บริษัท ทีโอที จ ากัด 
(มหาชน), 2561) 

2. อุปกรณ์สมาร์ทโฟน หรือคอมพิวเตอร์มีราคาถูกลงมาก สามารถจับจองเป็นเจ้าของได้ง่าย
และยังมีโปรโมช่ันพิเศษเมื่อซื้อพร้อมแพ็คเกจอินเทอร์เน็ตต่างๆ ของบริษัท ที่หลากหลายระดับราคา
และผู้บริโภคยอมรับได้  

3. การที่อินเทอร์เน็ตมีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลา ท าให้เกิดการก้าวกระโดดมีความรวดเร็ว 
และตอบสนองต่อการใช้งานได้มากขึ้นจากอดีต  

การประกอบกิจการการค้าเครื่องประดับผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์นั้นถือเป็นการท้าทาย เพราะ
มีหลายปัจจัยดว้ยกันที่เป็นเหตุให้เกิดการตัดสินใจซื้อเครือ่งประดับผ่านสังคมออนไลนเ์นื่องจากต้อง
เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค และการยอมรับต่อเทคโนโลยีทีข่ึ้นอยู่กับการใช้งานเว็บไซต์ว่ามีความยาก
ง่ายเพียงใด การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงในการใช้งาน และเกิดการตัดสินใจซื้อรวมไปถึงการ
กลับมาซื้อซ้ าซึ่งจะเป็นการรับรองถึงความพึงพอใจและความไว้วางใจของผู้บริโภคที่ยังกลับมาเป็น
ลูกค้าของกิจการ ซึ่งในการศกึษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์นั้นมีความน่าสนใจเป็นอย่างมาก
ส าหรับในยุคทีก่ารด าเนินชีวิตนั้นมีสื่อดิจิทลัเข้ามามีบทบาทส าคัญ และในอนาคตคาดว่าจะมีการ
เพิ่มขึ้นของกลุ่มผู้บริโภคออนไลน์เป็นอย่างมาก ในส่วนของพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์นั้นจะ
ประกอบไปด้วย 1. การรับรู้ทางออนไลน ์2. อารมณ์ทางออนไลน์ 3. ความบันเทิงทางออนไลน ์ 
4. ความต่อเนื่อง 5. ทัศนคตทิี่มีต่อสื่อออนไลน์ Richard & Chebat (2016) จากการค้นคว้าพบว่า
งานวิจัยในเรื่องนี้ยังมีไม่มาก และด้วยเทคโนโลยีทีม่ีการพฒันาอยู่ตลอด ส่งผลให้จ านวนการใชส้ื่อ
อิเล็กทรอนิกสใ์นรูปแบบต่างๆ เพิ่มมากขึ้น เนื่องจากมีความสะดวกสบาย เข้าถึงแหล่งขอ้มูลง่าย และ
ยังสามารถใช้เปรียบเทียบข้อมูลคุณสมบัติของสินค้าผลิตภัณฑ์รวมไปถึงการเปรียบเทียบราคา จุดนี้ท า
ให้เกิดช่องทางในการประกอบอาชีพ และในการสร้างรายไดท้ี่เพิ่มขึ้นจากเดิม ทางด้านนักการตลาดจึง
ต้องรวบรวมข้อมูลน ามาใช้ในการวางแผนเพื่อให้องค์กรนั้นอยู่รอดไดใ้นระยะยาว และเลือกเครื่องมือ
ที่สามารถสนองต่อความต้องการของผู้ซื้อกลุ่มนี้ได้อย่างเหมาะสมที่สุด เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่เป็น
เป้าหมายของกิจการ  

จากข้างต้นที่ผู้วิจัยได้กล่าวไว้นั้น จึงท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ การ
ยอมรับเทคโนโลยี และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้ออัญมณีเครือ่งประดับผ่าน
สื่อออนไลน์ เพื่อให้ผู้ประกอบการในธุรกิจจัดจ าหน่ายสินค้าประเภทอัญมณีเครื่องประดับ ได้น าข้อมูล
ผลการวิจัยไปใช้ในการพัฒนา ปรับปรุงธุรกิจ และเพื่อวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้ธุรกิจด าเนินไป
อย่างเหมาะสมตรงตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและประสบความส าเร็จ 
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1.2 ค ำถำมในกำรวิจัย 
1.2.1 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับอย่างไร 
1.2.2 การยอมรับเทคโนโลยีมผีลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณเีครื่องประดับอย่างไร 
1.2.3 ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออญัมณีเครื่องประดับอย่างไร 

 
1.3 วัตถุประสงคใ์นกำรศึกษำ  

1.3.1 เพื่อวิเคราะหด์้านพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มีผลตอ่การตัดสินใจซื้ออัญมณี
เครื่องประดับ 

1.3.2 เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณี
เครื่องประดับ 

1.3.3 เพื่อวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออญัมณีเครื่องประดับ 
 
1.4 ขอบเขตกำรศึกษำ  

1.4.1 ประชากรที่น ามาใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่ใช้บริการสื่อออนไลน์โดยไม่จ ากัดเพศในการ
สั่งซื้อเครื่องประดับผ่านระบบออนไลน์ และรวมไปถึงผู้ที่ผูท้ี่เคยซื้อเครื่องประดับผ่านออนไลน์ 

1.4.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากผู้ที่มีอาย ุ20 ปีขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ด้วย
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 คน ซึ่งได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane 
(1967) ซึ่งประชากรกลุ่มดังกล่าวน้ีเน่ืองด้วยมศัีกยภาพในการซือ้อยู่ในช่วงวัยที่เหมาะสมกับการท า
วิจัย และมีประสบการณ์ทีเ่กีย่วข้องกับสินค้า  

1.4,3 ในการศกึษาตัวแปรที่เกี่ยวข้อง  
ตัวแปรอิสระ คือ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี และส่วนประสมทาง

การตลาด  
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้ออัญมณีเครือ่งประดับผ่านสื่อออนไลน์  
1.4.4 สถานทีท่ี่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณภายในห้างสรรพสินค้าแผนก

เครื่องประดับ และร้าน Siri gems 
1.4.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ มีนาคม 2562 ถึง ธันวาคม 2562  
1.4.6 สถิติทีใ่ช้ในการวิจัย ใช้สถิติเชิงพรรณนา คือ การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ร้อยละ และ

ค่าเฉลี่ย สถิติเชิงอนุมาน คือ Multiple Regression Analysis  
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1.5 ประโยชนท์ี่ใช้ในกำรศึกษำ 
1.5.1 เพื่อให้ผู้ประกอบการทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้ออัญมณีเครือ่งประดับผ่านสื่อออนไลน์ สามารถวิเคราะห์ และพัฒนาองค์กรเพื่อใช้ประกอบในจัด
แผนธุรกิจ หรอืสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด ที่จะช่วยกระตุ้นความต้องการของผู้ซื้อได้อย่างตรง
เป้าหมาย  

1.5.2 เพื่อให้ผู้ประกอบการทราบถึงสิ่งที่ผู้ซื้อนั้นต้องการ ความเข้าใจ ของผู้บริโภคว่า
สามารถยอมรบัและมีความรูท้างด้านเทคโนโลยีมากน้อยเพียงใด และน าไปปรับปรุง เพื่อให้ผู้บริโภค
เข้าถึงได้ง่ายขึ้น  

1.5.3 เพื่อให้ผู้ประกอบการน าข้อมูลผลการวิจัยไปใชอ้ย่างเกิดประโยชน์สูงสุด 
1.5.4 เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ และสามารถ

ปรับปรุง พัฒนาเพื่อให้เกิดความไว้วางใจจากผู้บริโภค 
1.5.5 เพื่อให้ผู้ที่สนใจเกี่ยวกบัด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์สามารถน าข้อมูลไปเป็น

แนวทาง หรือต่อยอดเพื่อการศึกษาหรือท าวิจัยในครั้งถัดไป 
 
1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ  
 E-commerce คือ การกระท าธุรกรรมที่เกี่ยวข้องกับเศรษฐกิจผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์ทั้ง
การซื้อ การขายสินค้าและการบริหาร รวมถงึการท าโฆษณา การโอนเงินออนไลน์ การท าการตลาด
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในทุกๆ ช่องทาง (สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล, 2555) 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ คือ การแสดงออกหรือเกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้บริการระบบ
ออนไลน์รวมถึงกระบวนการในการตัดสินใจที่ส่งผลต่อการศึกษาในครั้งนี ้พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์
ประกอบด้วย การรับรู้ทางออนไลน ์อารมณ์ทางออนไลน์ ความบันเทิงทางออนไลน ์ความต่อเนื่อง 
ทัศนคตติ่อสื่อออนไลน ์(Richard & Chebat, 2016) 

กำรยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การรู้ถึงคุณประโยชน ์การท าความเข้าใจ ความง่ายในการ
ใช้งาน และการรับรู้ถึงความเสี่ยง (Chu & Chu, 2011 และ Davis, 1989) 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด หมายถึง เป็นทฤษฎีที่นิยมใช้ในการวางแผนการตลาด คือ 
ผลิตภัณฑ ์ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาด โดยต้องวางแผนในแต่ละสว่นให้
สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน (Kotler, 2000) 

กำรตัดสินใจ หมายถึง เป็นกระบวนการที่จะเลือกสรรสิ่งต่างๆ ที่ต้องการและมีประโยชน์
สูงสุด โดยผู้บรโิภคมักจะตัดสินใจเลือกสินค้าและบริการทีม่ีอยู่เสมอ โดยขึ้นอยู่กับสถานการณ์นั้นๆ 
ดังนั้น การตัดสินใจเป็นส่วนส าคัญที่อยู่ภายใต้จิตใจ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 
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1.7 กรอบแนวควำมคิด 
ตัวแปรอิสระ คือ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี และส่วนประสมทาง

การตลาด  
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้ออัญมณีเครือ่งประดับผ่านสื่อออนไลน์ 

 
ภาพที่ 1.2: ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ การยอมรบัเทคโนโลยี และส่วนประสม 
 ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออญัมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์ 
 
                        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
 
 
 
 
 
1.8 สมมติฐำน  
 
 
 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  
1. การรับรู้ทางออนไลน ์
2. อารมณ์ทางออนไลน์ 
3. ความบันเทิงทางออนไลน์ 
4. ความต่อเนื่อง 
5. ทัศนคติที่มตี่อสื่อออนไลน ์

กำรตัดสินใจซือ้อัญมณี
เครื่องประดับผ่ำนสื่อออนไลน ์ 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การแสวงหาข้อมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจและการท าการ
ซื้อ 
5. ความรู้สึกหลังซื้อ 
 

 

กำรยอมรับเทคโนโลยี  
1. การรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ 
2. รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
3. การรับรู้ถึงความเสี่ยง 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด  
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด 
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 กรอบแนวความคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระได้แก่ พฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน ์Richard & Chebat (2016) การยอมรับเทคโนโลยี Chu & Chu (2011) ส่วน
ประสมทางการตลาด Kotler (2003) กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อ
ออนไลน์  
 
1.8 สมมติฐำน 
 สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออญัมณีเครื่องประดับผ่าน
สื่อออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 2 การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อ
ออนไลน์  
 สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับผ่าน
สื่อออนไลน์ 



บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เพื่อเป็นพ้ืนฐานของ
งานวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์
 Richard & Chebat (2016) ไดอ้ธิบายว่า อินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลที่มีสินค้าอยู่ในนั้น
จ านวนมาก โดยทั้งสองนั้นได้มีผลการวิจัยทีเ่กี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์เพิ่มขึ้นตามไป
ด้วย ในขณะทีน่ักวิจัยท่านอื่นจะเน้นการหาข้อมูลก่อนซื้อ เพื่อที่จะลดความเสี่ยงหรือความไม่แน่นอน
ที่อาจเกิดขึ้นระหว่างกระบวนการซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่ง Menon & Kahn (2003 อ้างใน Richard 
& Chebat, 2016) ว่า นักวิจัยหลายคนได้ศึกษาถึงการน ารูปแบบของเทคโนโลยีในรปูแบบต่างๆ มา
ประยุกต์ใช ้ส าหรับประสบการณ์การค้าหาข้อมูลผ่านออนไลน์ แต่ Hausman & Siekpe (2009 อ้าง
ใน Richard & Chebat, 2016) นักวิจัยบางกลุ่มที่ศึกษาเกี่ยวกับเทคโนโลยีรวมไปถึงการสังเกต
พฤติกรรมการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะไปเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
 ดังนั้นรูปแบบของสิ่งเร้าต่างๆ การกระตุ้น และการตอบสนอง (Stimuli, Organism and 
Responses: SOR) ของ Mehrabian & Russell’s (1974 อ้างใน Richard & Chebat, 2016) ไว้ว่า 
สิ่งมีชีวิตที่มีสิ่งเร้าเป็นตัวกระตุ้นและตอบสนองน้ันมีองค์ประกอบด้วยกันอยู่ 5 อย่าง โดย
ความสัมพันธ์ทางออนไลน์นั้นจะมีความเกี่ยวข้องกับลักษณะของการใชเ้ว็บไซต์ ได้แก่  
 1. ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ คือ คุณภาพของข้อมูล ความถูกต้องของข้อมูล 
 2. อารมณ์ทางออนไลน์ คือ จะมีความเกี่ยวข้องกับการกระตุ้นอารมณ์ด้วยปัจจัยต่างๆ เช่น 
รู้สึกดี จะท าใหเ้กิดความสุข และเป็นเหตุให้เกิดพฤติกรรมต่างๆ ตามมา 
 3. ความบันเทิงทางออนไลน์ คือ ความบันเทิงทางออนไลน์นั้นจะเกี่ยวข้องกับความชอบของ
แต่ละบุคคล 
 4. ความต่อเนื่อง คือ เป็นสภาพที่เกิดจากการใช้งานอย่างต่อเนื่อง เช่น การเข้าเว็บไซต์หา
ข้อมูลในอินเทอร์เน็ต หรือการเล่นเกมส ์
 5. ทัศนคติที่มตี่อออนไลน ์คือ การแสดงความคิดเห็นที่ผู้ใช้นั้นมีต่อเว็บไซต์นั้นๆ หรือทศันคติ
ที่มีต่อสินค้า 
 ณัฏฐนันท์ พิธวิัตโชติกุล (2560) ได้อธิบายถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ โดยอ้างอิงมาจาก
แนวคิดทฤษฎขีอง Richard & Chebat (2016) ได้กล่าวไว้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์นั้นประกอบ
ไปด้วย 
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 1. ด้านอารมณ์ทางออนไลน์ Madden, Allen & Twible (1988 อ้างใน Richard & 
Chebat, 2016) ว่าเมื่อผู้บริโภคเกิดความรู้สึกยินดีขึ้น อารมณ์ยินดีนั้นกจ็ะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ  
 2. ด้านความบันเทิงออนไลน์ (Richard & Chebat, 2016) คือ กิจกรรม หรือการกระท าที่
ไม่ได้มีจุดมุ่งหมายโดยตรง หรือเป็นกิจกรรมที่เข้าร่วมเพราะความสนใจในกิจกรรมนั้นๆ 
 3. ด้านความต่อเนื่อง Hoffman & Novak (1996 อ้างใน Richard & Habibi, 2016) คือ 
เป็นส่วนส าคัญที่มนุษย์นั้นจะมีปฏิสัมพันธ์กับคอมพิวเตอร์ โดย Hoffman & Novak (1996 อ้างใน 
Richard & Habibi, 2016) ได้อธิบายไว้ว่า ประสบการณใ์นการใช้งานเว็บไซต์จะเช่ือมโยงกับการ
ติดต่อสื่อสารซึ่งจะไปสร้างอารมณ์เชิงบวกซึ่งก็จะมผีลต่อการเข้าใช้งานต่อเนื่อง และ Richard & 
Habibi (2016) กล่าวไว้ว่า การที่มนุษย์เราตื่นตัวจากการถูกกระตุ้นประกอบกับการใช้งานเว็บไซต์
หรือสื่อออนไลน์นั้นมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก 
 4. ด้านประสิทธิภาพของเทคโนโลยี Richard (2007 อ้างใน Richard & Chebat, 2016) ไว้
ว่า ประสิทธิภาพของเทคโนโลยีมาจากการที่เว็บไซต์แสดงข้อมูลได้อย่างถูกต้อง และมีการปรับปรุง
ข้อมูลให้เป็นปจัจุบันเสมอ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรบัเทคโนโลย ี
 Chu & Chu (2011) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การที่มนุษย์เราเรียนรู้และท าความเข้าใจต่อ
เทคโนโลยจีนเกิดการยอมรับขึ้นมาส่งผลให้มีการน ามาใช้ในชีวิตประจ าวัน โดยปัจจัยส าคัญจะแบ่งได้ 
6 ปัจจัย ดังนี ้
 1. การรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ (Perceived Usefulness) คอื การรับรู้ถึงคุณประโยชน์ของแต่
ละบุคคลที่เกิดจากการเข้าใช้งาน และท าให้เกิดศักยภาพต่อบุคคลนั้นๆ 
 2. รับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) คือ เป็นตัวก าหนดการรับรู้ 
หรือความส าเร็จที่ได้รับว่าตรงต่อความต้องการหรือไม่ 
 3. การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) คือ การที่เกดิการรับรู้ถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น
จากการใช้งานเทคโนโลยี และสามารถรับมอื หรือยอมรับผลที่เกิดได ้
 4. ความต้ังใจที่จะใช้ (Intention to Use) คือ จะขึ้นอยู่แต่ละบุคคลที่มพีฤติกรรมสนใจใน
การใช้งานเทคโนโลยี 
 5. ทัศนคติที่มตี่อการใช้ (Attitude toward Using) คือ แต่ละบุคคลมีทัศนคติ หรือความ
สนใจต่อการใชง้านเทคโนโลยีอย่างไร 
 6. การน ามาใช้งานจริง (Actual Use) คือ การที่บุคคลนั้นๆ เกิดการยอมรับเทคโนโลยีและ
สามารถน ามาใช้งานได้จริง ซึ่งทฤษฎีดังกล่าวถูกพัฒนามาจากแนวคิดของ Davis (1989) 
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 จากปัจจัยทั้งหมดทางผู้ท าวิจัยได้หยิบยกหัวข้อหลักๆ ที่เกีย่วข้องกับงานวิจัยนี้มาเพียง 3 
ปัจจัย คือ การรับรู้ถึงความง่าย การรับรู้ถึงความเสี่ยง และการรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ ส าหรับการ
น ามาใช้ศึกษาครั้งนี ้
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  
  Kotler (2003) ได้อธิบายว่า เป็นกิจกรรมทีท่ าให้การบริการหรือสินค้าย้ายจากผู้ขายไปสู่ผู้ซื้อ 
โดยเป็นการกระท าโดยบุคคล เพื่อตอบสนองต่อความต้องการให้กับมนุษย์ด้วยกัน และผลที่ได้มาคือ
ความพึงพอใจของทั้งสองฝ่าย โดยขั้นตอนการแลกเปลี่ยนที่เกิดขึ้น หรอืเรียกอีกอย่างหนึ่งว่าเป็น
กระบวนการบริหาร ที่ให้ทุกคนได้รับสิ่งที่ตอบสนองต่อความจ าเป็นหรือความต้องการนั้นๆ 
 ส่วนประสมทางการตลาด เป็นสิ่งที่ควบคุมโดยองค์กรเพื่อศึกษาพฤติกรรมของตลาด น า
ข้อมูลมาวิเคราะห์สถานการณ์ เพื่อให้ได้สนิค้าหรือบริการที่ตอบสนองไปยังกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง  
 ผลิตภัณฑ์  
  ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2546) ได้กล่าวไวว้่า ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ผู้ผลิตต้องการขายเพื่อตอบสนอง
ให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค เพื่อให้เกิดความพึงพอใจซึ่งสิ่งนั้นอาจเป็นการบริการหรือเป็น
สินค้า โดยความเหมาะสมของสินค้านั้นจะขึ้นอยู่กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และที่ส าคัญ คอื สินค้าหรือ
บริการนั้นๆ จ าเป็นจะต้องมีอรรถประโยชน ์ในความคิดเห็นของผู้ซื้อจึงจะสามารถขายสินค้าหรือ
บริการได ้
 ราคา  
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546) อธิบายไว้ว่า รายได้ของกิจการนั้นขึ้นอยู่ที่การก าหนดราคา 
จะเห็นไดว้่าถ้าตั้งราคาสินค้าสูงรายได้ของกิจการก็จะสูง แต่ถ้าตั้งราคาสินค้าต่ าเกินไปรายได้ของ
กิจการก็จะต่ า ซึ่งอาจส่งผลให้กิจการเกิดการขาดทุน ดังนั้นควรต้ังราคาให้สมเหตุสมผล  
 การจัดจ าหน่าย  
 Kotler (2003) อธิบายไว้ แบ่งเป็น 2 ทาง ได้แก่ การจ าหน่ายโดยผ่านคนกลาง และอกี
ช่องทางคือ การกระจายสินคา้ โดยจะกระจายสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ผูซ้ื้อโดยตรง การจัดจ าหน่ายนั้น
คือช่องทางที่ส่งผ่านสินค้าหรือบริการจากกิจการไปสู่ตลาดเพื่อขายให้กับผู้ซื้อ 
 การส่งเสริมการตลาด  
 คือ การที่ผูซ้ื้อ และผู้ขายเกิดการติดต่อสื่อสารกันเพื่อให้เกิดความคิดในด้านบวก และ
ลักษณะในการซื้อ โดยการส่งเสริมทางการตลาดนั้นสามารถท าได้หลากหลาย เช่น การโฆษณาผ่าน
สื่อต่างๆ ที่มีในปัจจุบัน  
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสนิใจซื้อ 
      มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา (2554 อ้างใน Kotler, 2003) อธิบายว่า การ
ตัดสินใจซื้อม ี5 ขั้นตอนดังนี้ 
 1. การรับรู้ถึงความจ าเป็นหรือความต้องการในสินค้าหรอืบริการนั้นๆ ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเป็น
แรงผลักดันใหผู้้ซื้อหรือผู้รับบริการน้ันเกิดความต้องการที่จะซื้อ เพื่อน ามาตอบสนองให้กับความ
ต้องการ แต่สภาพแวดล้อมภายนอกก็อาจท าให้เกิดสิ่งเร้าได้เช่นกัน 
 2. การแสวงหาข้อมูล หลังจากที่ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้า ก็จะเริ่มท าการสืบค้นรายละเอียด
ของสินค้านั้นๆ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางประกอบการตัดสินใจในการซื้อ และเปรียบเทียบราคา รวมถึง
ความเหมาะสมของสินค้าน้ันๆ ซึ่งข้อมูลทั้งหลายนี้อาจมาจากหลายแห่ง เช่น หนังสือ อินเทอร์เน็ต 
และจากค าแนะน าบุคคลภายนอก 
 3. การประเมินทางเลือก หลังจากที่มีการค้นหาข้อมูลแล้ว ก็จะเข้าสู่กระบวนการประเมิน
ทางเลือก ว่าทางเลือกไหนคุ้มค่าที่สุด และทางเลือกไหนจะตอบสนองต่อความต้องการได้สูงที่สุด โดย
ผู้บริโภคอาจมองหาทางเลือกจาก ชื่อเสียงของสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณภาพของสินค้า และ
ราคา เป็นต้น 
 4. การตัดสินใจและการท าการซื้อ ในส่วนนี้ผู้บริโภคจะซื้อเพื่อตอบสนองต่อความต้องการ 
โดยจะมีการวางแผนไว้ว่าจะซื้อเมื่อไหร่ ที่ไหน และอย่างไร 
 5. ความรู้สึกหลังซื้อ ในส่วนนี้เป็นส่วนที่ส าคัญ เพราะจะเป็นการวัดได้ว่ากิจการนั้นจะไปได้ดี
หรือไมก่็จะขึ้นอยู่กับส่วนนี้ ถ้าหากผู้ซื้อเกิดความรู้สึกที่ไม่ดีต่อสินค้าและบริการ ก็จะท าให้เสีย
ความรู้สึกและไม่กลับมาซื้อซ้ าอีกในภายหลัง นั่นหมายความว่าไม่สามารถตอบความต้องการได้อย่างที่
ผู้บริโภคคาดหวัง และไม่ประสบความส าเร็จในการขาย 
 เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2557) อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อนั้นมาจากหลายแนวคิด โดย
ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ในตอนนั้นด้วย คือ 
 1. วัฒนธรรม คือ ค่านิยมต่างๆ ตามยุคสมยั ประเพณีของแต่ละสถานที ่
 2. สังคม คือ การที่บุคคลอาศยัอยู่รวมกันเป็นจ านวนมาก จนเกิดเป็นชุมชน ซึ่งจะหล่อหลอม
ให้เกิดสังคมในกลุ่มนั้นๆ ขึ้นมา 
 3. มิตรภาพ คือ เป็นการคาดหวังให้บริบทนี้เกิดขึ้นในสังคม เพื่อให้เกิดการตอบสนองของ
บุคคล 
 4. กลุ่มอ้างอิง เช่น ครอบครัว เพื่อน คนรอบตัว ซึ่งจะมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลกัน ซึ่งกลุ่มนี้จะ
สามารถโน้มนา้วจิตใจได้เป็นอย่างมาก 
 5. ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
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 โดยสรุปแล้ว การตัดสินใจซื้อนั้นเกิดจากปัจจัยภายใน คือ การสืบค้นข้อมลู การรับรู้ปัญหา 
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจท าการซื้อ และความรู้สึกหลังซื้อ รวมไปถึงปัจจัยภายนอก เช่น 
วัฒนธรรม สังคม มิตรภาพ กลุ่มอ้างอิง และปัจจัยส่วนบุคคล ที่เป็นสิ่งเร้าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 
เนื่องจากการตัดสินใจซื้อมีความน่าสนใจเปน็อย่างมาก จึงก าหนดเป็นตัวแปรตาม 
 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 วรรณิกา จิตตินรากร (2559) การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากบริษัทขายตรงผ่านช่องทางออนไลน์ ได้ผลวา่ องค์ประกอบทั้ง 2 ปัจจัย
(ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึงความเสี่ยง) (ดา้นอารมณ์ออนไลน์ ด้าน
ประสิทธิภาพของสารสนเทศ) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากบริษัทขายตรงผ่านช่องทางออนไลน์ 
มีเพียงพฤติกรรมผู้บริโภคด้านความบันเทิงออนไลน์และด้านความต่อเน่ือง ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากบริษทัขายตรงผ่านช่องทางออนไลน์ 
 เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2557) การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนกิส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศหญิงที่
มีอายุ 20-29 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี ที่มีเวลาในการอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกสเ์ฉลี่ยวันละ 1-3 
ชั่วโมง มีการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนกิส์เป็นส่วนมาก โดยเน้ือหาจะเป็นประเภทนวนิยาย หาก
เฉลี่ยราคาซื้อเป็นครั้งจะอยู่ในราคา 100-300 บาท และจะเห็นได้ว่าการยอมรับเทคโนโลยีด้านการ
น ามาใช้งานจริงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนกิส์ของผู้บริโภคมากที่สุดในเขต
กรุงเทพมหานคร รองมาคือ พฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลน์ด้านทัศนคติที่มตี่อสื่อออนไลน์ ด้านการรับรู้
ทางออนไลน์ และการยอมรบัเทคโนโลยี ด้านความตั้งใจที่จะใช้  
 จุฑารัตน์ เกรียติรัศม ี(2558) ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า มีอยู่ 4 ปัจจัยดังนี้ 1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และการยอมรับเทคโนโลยี 2. ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ 3. 
ปัจจัยด้านราคา คุณภาพ และการประชาสัมพันธ์  
 ธนวรรณ ส านวนกลาง (2559) การยอมรับเทคโนโลยีการท าธุรกรรมทางการเงินรูปแบบ 
“M-Banking” โดยการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องและวรรณกรรม ท าให้ได้ปัจจัยเบ้ืองต้นของงานวิจัย 
และจากการสมัภาษณ์ในเชิงลึก พบว่า มีการจัดล าดับความส าคัญของปัจจัยโดยพิจารณาจากค่า
น้ าหนักปัจจัยซึ่งประกอบไปด้วย 2 ส่วน ได้แก่ 1. ปัจจัยด้านการวัดความส าเร็จของระบบสารสนเทศ 
ประกอบด้วย คุณภาพของข้อมูล คุณภาพของระบบ และคุณภาพของการบริการ 2. ปัจจัยด้านการ
รับรู้ความเสี่ยง 
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 สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) พบว่า ปัจจัยทั้ง 8 ที่มีอิทธิพลโดยเรียงล าดับ
จากมากไปน้อย คือ ปัจจัยประสิทธิภาพของเว็บไซต์และการน าเสนอสินค้า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยความภกัดีในตราสินค้า ปัจจัยด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ และราคา ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และการใหข้้อมูลข่าวสารโปรโมชั่น ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และการ
ให้บริการส่วนบุคคล ปัจจัยดา้นการรับรู้ถึงแบรนด์ และปัจจัยด้านสิทธิประโยชน์ของสินค้าการบริการ  
 ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหน ู(2559) ปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์ การวิจัยเป็นในเชิงปริมาณ ด้วยวิธีแบบส ารวจ พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่แตกต่าง
กันนั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ไม่ต่างกัน ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ 
 พิมพุมผกา บญุธนาพีรัชต์ (2560) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการ Food Delivery ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็ว
ในการใช้บริการและสภาพสินค้า ปัจจัยด้านช่องทางช าระเงิน และปัจจัยด้านภาพลักษณ์และพาร์ท
เนอร์ร้านอาหาร นั้นส่งผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการ และความต่างของประชากรศาสตร์นั้นมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจในการใช้บริการส่งอาหารในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

 
 ในบทนี้เป็นการอธิบายวิธีการด าเนินงานวิจัย งานวิจัยเป็นเชิงปริมาณ โดยอ้างอิงจากแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวขอ้งมาประกอบการศึกษาผ่านแบบสอบถามเพื่อให้การท าวิจัยน้ันได้
ค าตอบตามวัตถุประสงค์ของการท าวิจัย และได้ด าเนินการศึกษาตามระเบียบวิจัย 
       
3.1 ประเภทของงานวิจัย  
 งานวิจัยเป็นเชิงปริมาณ และจะมีแนวความคิด ทฤษฎี รวมไปถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาใช้ใน
การท าแบบสอบถาม  
   
3.2 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง  
 3.2.1 ประชากรที่น ามาใช้ในการศึกษา  
 ประชากร คือ ผู้ที่ใช้บริการออนไลน์โดยไม่จ ากัดเพศในการสั่งซื้อเครื่องประดับผ่านระบบ
ออนไลน์ และรวมไปถึงผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อเครื่องประดับผ่านระบบออนไลน์ 
 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ทีม่ีอายุ 20 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
บริเวณภายในห้างสรรพสินคา้ แผนกเครื่องประดับ และร้านสิริเจมส์ เนื่องจากเป็นสถานที่ขายอัญมณี
เครื่องประดับ และเป็นสถานที่ที่เหมาะแก่การแจกแบบสอบถามแก่กลุม่ตัวอย่าง การเลือกประชากร
กลุ่มดังกล่าวนี้เนื่องด้วยมีศักยภาพในการซื้ออยู่ในช่วงวัยที่เหมาะสมกับการท าวิจัย และมี
ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับสินค้า  
 การสุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลอืกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) และก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) 
 โดยผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างจากการแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) บริเวณ
ห้างสรรพสินคา้แผนกเครื่องประดับ 2 แห่ง และร้านอัญมณีเครื่องประดับ 1 แห่ง จ านวน 400 ชุด 
ได้แก่  
  - บริเวณห้างสรรพสินค้าแผนกเครื่องประดับ 2 แห่ง   จ านวน 200 ชุด 
  - ร้าน Siri gems      จ านวน 200 ชุด 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 รายละเอียดแบบสอบถามมีดังต่อไปน้ี  

3.3.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และจ านวนตัวแปรที่ศึกษา 
 3.3.2 ศึกษาวิธีการสร้างและค านวณจากงานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

3.3.3 สร้างแบบสอบถามเพื่อถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ  
 3.3.3.1 ข้อมูลส่วนบุคคลที่เกีย่วข้องกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
 3.3.3.2 ข้อมูลทั่วไปที่เกี่ยวข้อง 

  3.3.3.3 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  
  3.3.3.4 ข้อมูลการยอมรับเทคโนโลย ี
  3.3.3.5 ข้อมูลของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด  
  3.3.3.6 ข้อมูลของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีเครือ่งประดับผ่านสื่อออนไลน์  
  3.3.3.7 ข้อเสนอแนะ ค าถามปลายเปิด (Closed-Ended Questionnaire) เป็น
ค าถามปลายเปิด เพื่อเขียนข้อเสนอแนะ หรือแสดงความคิดเห็นอื่นนอกเหนือจากในแบบสอบถาม 

3.3.4 เสนอแบบสอบถามต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อท าการตรวจสอบความครบถ้วนของ
เนื้อหาและท าการแก้ไขปรับปรุง 
 3.3.5 ด าเนินการแก้ไขปรับปรุง และเสนอตอ่อาจารย์เพื่อตรวจสอบความครบถ้วนของ
เนื้อหา 
 3.3.6 ท าการแก้ไขปรับปรุงตามข้อเสนอแนะ 
 3.3.7 ทดลองเก็บตัวอย่าง 40 ชุด เพื่อค านวณหาค่าความเช่ือมั่น 
 3.3.. ปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ และน าเสนอให้ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจก 
 3.3.9 แจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ  

ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่น ามาใช้น้ันท าได้ 2 กรณี คือ การตรวจความตรงเชิง
เนื้อหา (Content Validity) และ การตรวจสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability) จากการพิจารณาค่า
สัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยมีรายละเอียดการตรวจสอบ
คุณภาพของเครื่องมือ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
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ตารางที่ 3.1: ค่าความเชื่อมั่นแบบสอบถาม (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

ส่วนของค าถาม 
ค่าความเชื่อม่ัน (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
แบบสอบถาม 40 ชุด แบบสอบถาม 400 ชุด 

พฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลน ์ 0.866 0.922 
การยอมรับเทคโนโลย ี 0.870 0.901 
ส่วนประสมทางการตลาด 0.885 0.917 
การตัดสินใจ 0.824 0.894 
ค่าความเชื่อม่ันโดยรวม 0.947 0.901 

 
หลังจากที่ผู้วิจยัได้สร้างแบบสอบถามเรียบร้อยแล้วเพื่อความเหมาะสมของเนื้อหา จึงส่งให้

อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาแบบสอบถาม หลังจากนั้นท าการทดสอบก่อนแจกจริง (Pre-Test) 40 ชุด 
น าผลที่ได้นั้นท าการทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) โดยใช้วิธีการ (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) และใช้เกณฑ์การวัดค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี ้
 ค่าสัมประสิทธิอ์ัลฟ่าของค าถามในทุกๆข้อนัน้ ถ้าหากมีค่าสูงกว่า 0.70 จะอยู่ในเกณฑ์ที่
ยอมรับได้ (Hair, et al., 2006) 
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5.1 ผู้วจิัยได้อธิบายรายละเอียดเกี่ยวและเนือ้หาแบบสอบถาม  
 3.5.2 ผู้วิจัยได้เข้าไปในสถานที่ตามที่ได้ระบุไว้ข้างต้น 

3.5.3 แจกแบบสอบถามให้แก่กลุ่มเป้าหมาย 
 
3.6 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัยก าหนดค่าอันตรภาคชั้น เพื่อก าหนดช่วงชั้นด้วยการใช้หลักสูตรค านวณและ
ค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (วรรณิกา จิตตินรากร, 2559) 
 

อันตรภาคชั้น   = ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
            จ านวนชั้น 
     = 5 – 1   
        5 
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     =        0.8 
         
  ช่วงช้ันคะแนน    ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80     ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.60     ระดับน้อย 
  2.61 – 3.40     ระดับปานกลาง 
  3.41 – 4.20     ระดับมาก 
  4.21 – 5.00     ระดับมากที่สุด 
 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา พรรณนา ผู้วิจัยใชบ้รรยายเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบ
แบบสอบถาม และข้อมูลทั่วไป ได้แก ่เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายได้ต่อเดือนอาชีพ สถานที่
ซื้อสินค้า และระดับราคาที่ซื้อสินค้าเฉลี่ย ซึงได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

3.7.2 การวิเคราะห์เชิงอนุมาน  
เป็นสมการพยากรณ์การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็น

วิธีวิเคราะห์เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม 1 ตัว กับ ตัวแปรอิสระ 2 ตัวขึ้นไป เป็น
ความสัมพันธ์เส้นตรงของระหว่างตัวแปรเพื่อน ามาใช้ในการท านาย เมื่อทราบค่าของตัวแปรหนึ่งแล้ว
ก็จะสามารถพยากรณ์ตัวแปรอีกต่อไปได้ 

 
 



บทที ่4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
 เนื้อหาเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับน าไปประกอบการอธิบายและน าไปทดสอบสมมติฐาน
ในแต่ละตัวแปรที่ศึกษา ซึ่งขอ้มูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบ
ครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด โดยผลการวิเคราะห์ดังต่อไปน้ี 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไป โดยจ าแนกตามเพศ 
 

 ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

เพศ 
 
 
 

 
ชาย 
หญิง 

รวม 

 
135 
265 
400 

 
33.8 
66.3 
100 

  
ตามตาราง พบว่า ส่วนใหญผู่้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง จ านวน 265 คน ร้อยละ 66.3 

และเพศชาย จ านวน 135 คน ร้อยละ 33.8 
 

ตารางที่ 4.2: จ านวน และร้อยละของข้อมูลทั่วไป จ าแนกตามอายุ 
 

 ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

อายุ 
 

 
20 – 29 ปี 
30 - 39 ปี 
40 – 49 ปี 
50 – 59 ปี 
60 ปีขึ้นไป 

รวม 

 
258 
71 
31 
34 
6 

400 

 
64.5 
17.8 
7.8 
8.5 
1.5 
100 
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 ตามตาราง พบว่า โดยส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 20 – 29 ปี เป็นจ านวน 258 คน ร้อยละ 
64.5 รองมาคือ ช่วงอายุระหว่าง 30 - 39ปี จ านวน 71 คน ร้อยละ 17.8 ช่วงอายุระหว่าง 50 – 59 
ปี จ านวน 34 คน ร้อยละ 8.5 ช่วงอายุระหว่าง 40 – 49 ปี จ านวน 31 คน ร้อยละ 7.8 ล าดับสุดท้าย 
คือ ช่วงอายุระหว่าง 60 ปีขึ้นไป จ านวน 6 คน ร้อยละ 1.5  
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไป จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

 ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

ระดับการศึกษา 
 

 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 
ระดับปริญญาตรี 
ระดับปริญญาโท 
ระดับปริญญาเอก 

รวม 

 
94 
272 
34 
0 

400 

 
23.5 
68.0 
8.5 
0 

100 

 
 ตามตาราง พบว่า ระดับการศึกษาส่วนใหญอ่ยู่ที่ระดับปริญญาตรี จ านวน 272 คน ร้อยละ 
68.0 รองมาคือ ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตร ีจะนวน 94 คน ร้อยละ 23.5 และล าดับสุดท้าย
ระดับปริญญาโท จ านวน 34 คน ร้อยละ 8.5  
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไป จ าแนกตามอาชีพ 
 

 ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

อาชีพ 
 

 
นักศึกษา 
พนักงานเอกชน 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ข้าราชการ 
อื่นๆ 

รวม 

 
65 
148 
114 
15 
58 
0 

400 

 
16.3 
37.0 
28.5 
3.8 
14.5 

0 
100 
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 ตามตาราง พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน จ านวน 148 คน ร้อยละ 37.0 รองมา
คือ เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ จ านวน 114 คน ร้อยละ 28.5 นักศึกษา จ านวน 65 คน ร้อยละ 16.3 
ข้าราชการ จ านวน 58 คน ร้อยละ 14.5 และล าดับสุดท้ายคือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 15 คน 
ร้อยละ 3.8 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไป จ าแนกตามรายได้  
 

 ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

รายได ้
 

 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 
15,000 – 25,000 บาท 
25,001 – 35,000 บาท 
35,001 – 45,000 บาท 
45,001 – 55,000 บาท 
55,001 ขึ้นไป 

รวม 

 
77 
166 
97 
30 
8 
22 
400 

 
19.3 
41.5 
24.3 
7.5 
2.0 
5.5 
100 

 
ตามตาราง พบว่า โดยส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,000 – 25,000 บาท เป็น

จ านวน 166 คน ร้อยละ 41.5 รองมาคือ ผูท้ี่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 25,001 – 35,000 บาท 
จ านวน 97 คน ร้อยละ 24.3 ผู้ที่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 77 คน ร้อยละ 19.3 
ผู้ที่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 30 คน ร้อยละ 7.5 ผู้ที่มีรายได้ต่อเดือน 
55,001 บาทขึ้นไป จ านวน 22 คน ร้อยละ 5.5 และล าดับสุดท้ายคือ ผู้ทีม่ีรายได้อยู่ระหว่าง 45,001 
– 55,000 บาท จ านวน 8 คน ร้อยละ 2.0 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไป จ าแนกตามสื่อที่ใช้ในการเข้าซื้อสินค้า  
 

 ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

ซื้อผ่านที่ใด  
Facebook 

 
180 

 
45.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ตอ): จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไป จ าแนกตามสื่อที่ใช้ในการเข้าซือ้สินค้า  
 

 ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

ซื้อผ่านที่ใด  
Website 
Instagram 
Line 
Twitter 

รวม 

 
74 
114 
29 
3 

400 

 
18.5 
28.5 
7.3 
0.8 
100 

 
ตามตาราง พบว่า โดยส่วนใหญ่มักเลือกใช้ Facebook เป็นสื่อในการเข้าถึงเพื่อซื้ออัญมณี

และเครื่องประดับ จ านวน 180 คน ร้อยละ 45.0 รองมาคือ Instagram โดยมีผู้ใช้จ านวน 114 คน 
ร้อยละ 28.5 Website จ านวน 74 คน ร้อยละ 18.5 Line จ านวน 29 คน ร้อยละ 7.3 และล าดับ
สุดท้ายคือ Twitter ซึ่งมีจ านวนอยู่ที่ 3 คน ร้อยละ 0.8 

 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไป จ าแนกตามโอกาสในการซื้ออัญมณีและ 
 เครื่องประดับ 

 

 ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

ซื้อในโอกาสใด 
 

 
เมื่อมีออกคอลเลคชั่นใหม ่
เมื่อพบอัญมณหีรือเครื่องประดับที่ถูกใจ 
เมื่อท่านต้องการเก็บไว้เก็งก าไร 
เมื่อมีโปรโมชั่น เช่น การลดราคา 
เนื่องในโอกาสวันพิเศษ 
อื่นๆ 

รวม 

 
23 
192 
10 
38 
137 
0 

400 

 
5.8 
48.0 
2.5 
9.5 
34.3 

0 
100 

 
ตามตาราง พบว่า โอกาสที่ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนมากมักจะซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ

คือ เมื่อพบอัญมณีหรือเครื่องประดับที่ถูกใจ โดยมีจ านวน 192 คน ร้อยละ 48.0 รองมาคือ ซื้อเนื่อง
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ในโอกาสวันพิเศษ จ านวน 137 คน ร้อยละ 34.3 ซื้อเมื่อมีโปรโมช่ัน เช่น การลดราคา จ านวน 38 คน 
ร้อยละ 9.5 ซื้อเมื่อมีออกคอลเลคชั่นใหม ่จ านวน 23 คน ร้อยละ 5.8 และสุดท้ายคือ ซื้อเมื่อต้องการ
เก็งก าไร มีจ านวน 10 คน ร้อยละ 2.5 
 
ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไป จ าแนกตามแหล่งข้อมลูที่ใช้ประกอบการตัดสินใจใน 
 การเลือกใช้บริการ  
 

 ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

แหล่งข้อมูล 
 

 
ครอบครัว 
เพื่อน 
คนรัก 
บุคคลที่มีชื่อเสยีง 
เว็ปไซต์/แอพพลิเคช่ัน  

รวม 

 
71 
127 
52 
38 
112 
400 

 
17.8 
31.8 
13.0 
9.5 
28.0 
100 

 
 ตามตาราง พบว่า แหล่งข้อมลูที่ผู้ตอบแบบสอบถามน ามาใช้ประกอบการตัดสินใจในการ
เลือกใช้บริการส่วนใหญ่คือ เพื่อน ซึ่งมีจ านวน 127 คน ร้อยละ 31.8 รองมาคือ เว็ปไซต์/
แอพพลิเคช่ัน จ านวน 112 ร้อยละ 28.0 ครอบครัว จ านวน 71 ร้อยละ 17.8 คนรัก จ านวน 52 คน 
ร้อยละ 13.0 และล าดับสุดทา้ยคือ บุคคลทีม่ีชื่อเสียง จ านวน 38 คน ร้อยละ 9.5 
 
ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไป จ าแนกตามสาเหตุที่ตัดสินใจซื้ออญัมณีหรือ 
 เครื่องประดับผ่านระบบออนไลน์ 

 

 ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

สาเหต ุ  
สะดวก 
ราคาถูก 
คุณภาพดี 

 
254 
43 
20 

 
63.5 
10.8 
5.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไป จ าแนกตามสาเหตุที่ตัดสินใจซือ้อัญมณีหรือ 
 เครื่องประดับผ่านระบบออนไลน์ 

 

 ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

สาเหต ุ  
โปรโมชั่น 
หาซื้อที่ไหนไมไ่ด ้ 
อื่นๆ  

รวม 

 
60 
23 
0 

400 

 
15.0 
5.8 
0 

100 

 
ตามตาราง พบว่า สาเหตุที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ในการตัดสินใจซื้ออัญมณีหรือ

เครื่องประดับผ่านระบบออนไลน์ส่วนใหญเ่ลยคือ ความสะดวก ที่มีจ านวนมากถึง 254 คน ร้อยละ 
63.5 รองมาคือ โปรโมชั่นซึ่งมีจ านวน 60 คน ร้อยละ 15.0 ราคาถูก จ านวน 43 คน ร้อยละ 10.8 หา
ซื้อที่ไหนไม่ได้ จ านวน 23 คน ร้อยละ 5.8 และล าดับสุดท้ายเลยคือ คุณภาพดีของสินค้า จ านวน 20 
คน ร้อยละ 5.0 
 
ตารางที่ 4.10: จ านวนและรอ้ยละข้อมูลทั่วไป จ าแนกตามประเภทสินค้าที่มีความสนใจ หรือมีการซื้อ 
 มากที่สุด  
 

 ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

ประเภทสินค้า 
 

 
สร้อยคอ 
แหวน 
ต่างหู 
นาฬิกาข้อมือ 
จี้ห้อยคอ 
สร้อยข้อมือ 

รวม 

 
73 
76 
71 
89 
14 
77 
400 

 
18.3 
19.0 
17.8 
22.3 
3.5 
19.3 
100 
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 ตามตาราง พบว่า ประเภทสินค้าที่ผู้ตอบแบบสอบถามมักให้ความสนใจ หรือมีการซื้อสว่น
ใหญ่คือ นาฬิกาข้อมือ จ านวน 89 คน ร้อยละ 22.3 รองมคือ สร้อยข้อมอื จ านวน 77 คน ร้อยละ  
19.3 แหวน จ านวน 76 คน ร้อยละ 19.0 สร้อยคอ จ านวน 73 คน ร้อยละ 18.3 ต่างหู 71 คน ร้อย
ละ 17.8 และล าดบัสุดท้ายคือ จี้ห้อยคอ โดยมีจ านวนอยู่ที่ 14 คน ร้อยละ 3.5 
 
ตารางที่ 4.11: จ านวนและรอ้ยละของข้อมูลทั่วไป จ าแนกตามราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครั้ง  
 

 ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

ราคาเฉลี่ยในการซื้อ  
300 – 1,000 
1,001 – 5,000 
5,001 – 10,000 
10,001 – 50,000 
50,001 – 100,000 
100,001 – 500,000 

รวม 

 
160 
144 
47 
40 
4 
5 

400 

 
40.0 
36.0 
11.8 
10.0 
1.0 
1.3 
100 

 
 ตามตาราง พบว่า ราคาเฉลี่ยที่มักใช้จ่ายในแต่ละครั้งอยู่ที ่300 – 1,000 บาท จ านวน 160 
คน ร้อยละ 40.0 รองมาคือ 1,001 – 5,000 บาท จ านวน 144 คน ร้อยละ 36.0 ราคา 5,001 – 
10,000 บาท จ านวน 47 คน ร้อยละ 11.8 ราคา 10,001 – 50,000 บาท จ านวน 40 คน ร้อยละ 
10.0 ราคา 100,001 – 500,000 บาท จ านวน 5 คน ร้อยละ 1.3 และล าดับสุดท้ายคือ ราคาเฉลี่ยที่ 
50,001 – 100,000 บาท รอ้ยละ 1.0 
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์
 
ตารางที่ 4.12: ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  
 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์ Mean S.D. การแปลผล 

1. ท่านสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารของอัญมณี 
เครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์ และเว็บไซตไ์ด้ทุก
สถานที่ และทกุเวลา 
2. ท่านสามารถรับรู้ราคา และรายละเอียดของอัญ
มณี เครื่องประดับได้จากสื่อออนไลน์ และเว็บไซต์ 
3. ท่านรู้สึกมีอสิระในการเลือกดูสินค้าเมื่อใช้ช่องทาง
ออนไลน์ในการหาข้อมูล 
4. ท่านรู้สึกมีแรงกระตุ้นที่ท าให้อยากซื้อเมือ่ใช้
ช่องทางออนไลน์ในการหาขอ้มูล 
5. ท่านรู้สึกปลอดภัยมากกว่าเมื่อซื้ออัญมณีหรือ
เครื่องประดับผ่านออนไลน ์
6. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินในการเลือกซื้ออัญมณีหรือ
เครื่องประดับผ่านออนไลน ์
7. ท่านรู้สึกผ่อนคลายมากกว่าในการเลือกซื้อ
ออนไลน์ 
8. ท่านรู้สึกสนกุในการเลือกซือ้อัญมณีหรือ
เครื่องประดับผ่านออนไลน ์
9. ท่านคิดว่าเวลาผ่านไปอย่างรวดเร็วเมื่อเลือก
ซื้ออัญมณีหรือเครื่องประดับผ่านออนไลน ์
10. ท่านคิดว่าการซื้อผ่านออนไลน์สามารถท าทุก
อย่างได้อย่างต่อเนื่องตั้งแต่ต้นจนจบการซื้อ 
11. ท่านคิดว่าข้อมูลที่ได้รับมคีวามถูกต้อง น่าเช่ือถือ 
12. ท่านคิดว่าข้อมูลและรายละเอียดที่หาได้จาก
เว็บไซต์นั้นครบถ้วน 

4.17 
 
 

4.06 
 

4.35 
 

3.82 
 

3.31 
 

3.93 
 

3.93 
 

3.90 
 

3.83 
 

3.91 
 

3.60 
3.72 

 

0.781 
 
 

0.788 
 

0.764 
 

0.818 
 

0.888 
 

0.800 
 

0.974 
 

0.883 
 

0.867 
 

0.838 
 

0.792 
0.804 

 

มาก 
 
 

มาก 
 

มากที่สุด 
 

มาก 
 

ปานกลาง 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
มาก 

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ข้อมูลเกีย่วกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  
 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์ Mean S.D. การแปลผล 

13. ท่านคิดว่าข้อมูลจากเว็บไซต์นั้นมีการปรบัให้มี
ความเป็นปัจจุบันอยู่เสมอ 

3.95 0.792 มาก 

รวม 3.58 0.544 มาก 

 
ตามตาราง แสดงให้ทราบว่า พฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลน์นั้นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออญัมณี

เครื่องประดับผ่านสื่อออนไลนม์าก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบั 3.58 แต่เมื่อมีการพิจารณาเป็นรายข้อ
จากปัจจัยอิสระ พบว่า 3 อันดับแรกที่มีระดบัค่าเฉลี่ยมากที่สุดโดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ 
ปัจจัยด้านอารมณ์ทางออนไลน์ว่าด้วยเรื่องความรู้สึกมีอิสระในการเลือกดูสินค้าเมื่อใช้ช่องทาง
ออนไลน์ในการหาข้อมูล (ค่าเฉลี่ยคือ 4.35: เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมาเป็นปัจจัยการรับรู้ทาง
ออนไลน์ทั้ง 2 ตัว คือ การทีส่ามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารของอัญมณี เครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์ 
และเว็บไซต์ได้ทุกสถานที ่และทุกเวลา (ค่าเฉลี่ยคือ 4.17: เห็นด้วยมาก) และทางด้านการที่สามารถ
รับรู้ราคา และรายละเอียดของอัญมณี เครื่องประดับได้จากสื่อออนไลน์ และเว็บไซต์ (ค่าเฉลี่ยคือ 
4.06: เห็นด้วยมาก) และข้อทีม่ีระดับค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดของด้านพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์นั้นคือ 
ความรู้สึกปลอดภัยที่มากกว่าเมื่อซื้ออัญมณหีรือเครื่องประดับผ่านออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยคือ 3.31: เห็น
ด้วยปานกลาง) 

 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลการยอมรับเทคโนโลยี 
 
ตารางที่ 4.13: ข้อมูลเกี่ยวกบัการยอมรับเทคโนโลย ี 
 

การยอมรับเทคโนโลย ี Mean S.D. การแปลผล 

1. ท่านทราบข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้ามากขึ้น
เมื่อค้นหาข้อมูลสินค้าผ่านออนไลน์ 
2. การซื้ออัญมณีหรือเครื่องประดับทางออนไลน์
สามารถลดระยะเวลาทั้งในด้านการเดินทาง และการ
เลือกซื้อ 

4.11 
 

4.16 
 
 

0.722 
 

0.818 
 
 

มาก 
 

มาก 
 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): ข้อมูลเกีย่วกับการยอมรับเทคโนโลย ี 
 

การยอมรับเทคโนโลย ี Mean S.D. การแปลผล 

3. ท่านสามารถเลือกซื้ออัญมณี เครื่องประดับได้ทุก
สถานที่ และทกุเวลา 
4. ท่านสามารถเข้าหามูลได้ตลอด 24 ชั่วโมง 
5. ท่านใช้เวลาในการหาข้อมูลใช้ระยะเวลาอันสั้นและ
รวดเร็ว 
6. ท่านสามารถเข้าถึงแหล่งขอ้มูลเกี่ยวกับอัญมณีเครื่อง
ประได้โดยง่าย 
7. ท่านสามารถเข้าใจ และหาข้อมูลได้ด้วยตนเอง 
8. ท่านตระหนักว่าข้อมูลส่วนตัวอาจถูกเปิดเผย 
9. ท่านตระหนักว่าสินค้าอาจไม่ตรงตามที่สั่งซื้อ 
10. ท่านตระหนักว่าข้อมูลที่แสดงอาจไม่ตรงกับความ
เป็นจริง 
11. ท่านตระหนักว่าสินค้าอาจมีต าหนิ หรือเกิดความ
เสียหายทั้งจากทางร้าน และจากการขนส่ง 

4.20 
 

4.33 
4.10 

 
4.04 

 
4.07 
3.75 
3.78 
3.84 

 
3.87 

0.843 
 

0.839 
0.859 

 
0.822 

 
0.804 
0.893 
0.902 
0.891 

 
0.836 

มาก 
 

มากที่สุด 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

รวม 3.68 0.538 มาก 

 
 ตามตาราง แสดงให้ทราบว่า การยอมรับเทคโนโลยีนั้นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณี
เครื่องประดับผ่านสื่อออนไลนม์าก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบั 3.68 แต่เมื่อมีการพิจารณาเป็นรายข้อ
จากปัจจยัอิสระ พบว่า 3 อันดับแรกที่มีระดบัค่าเฉลี่ยมากที่สุดโดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ 
ปัจจัยทางด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ว่าด้วยเรื่องการที่สามารถเข้าหามูลได้ตลอด 24 
ชั่วโมง (ค่าเฉลี่ย 4.33: เห็นดว้ยมากที่สุด) รองลงมาจะเป็นปัจจัยในเรื่องการรู้ถึงประโยช์ที่ได้รับ คือ 
การที่สามารถเลือกซื้ออัญมณ ีเครื่องประดับได้ทุกสถานที่ และทุกเวลา (ค่าเฉลี่ย 4.20: เห็นด้วยมาก) 
และการซื้ออัญมณีหรือเครื่องประดับทางออนไลน์สามารถลดระยะเวลาทั้งในด้านการเดินทาง และ
การเลือกซื้อ (ค่าเฉลี่ย 4.16: เห็นด้วยมาก) ส่วนข้อที่มีระดับของค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดในเรื่องการยอมรับ
เทคโนโลยีคือ ข้อมูลส่วนตัวอาจถูกเปิดเผย (ค่าเฉลี่ย 3.75: เห็นด้วยมาก) 
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4.4 การวิเคราะห์ข้อมลูของผู้บริโภคที่เกีย่วข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
 
ตารางที่ 4.14: ข้อมูลเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 

ส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D. การแปลผล 

1. อัญมณี เครื่องประดับมีคุณภาพสูง 
2. อัญมณี เครื่องประดับมีมาตรฐาน ผ่านการรับรอง
และสามารถตรวจสอบแหล่งที่มาได ้
3. อัญมณี เครื่องประดับมีความทันสมัยตามเทรนด์อยู่
เสมอ 
4. ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับการซื้อผ่านออนไลน์มากกว่า 
5. มีการแสดงราคาของอัญมณี เครื่องประดับไว้อย่าง
ชัดเจน 
6. ราคาค่าจัดส่งนั้นสมเหตุสมผล 
7. ความถูกต้องของสินค้า ทางเว็บไซต์ส่งสินค้าที่ตรงกับ
ค าสั่งซื้อ 
8. เว็บไซต์ของทางแบรนด์อัญมณี เครื่องประดับมี
ขั้นตอนการสั่งซื้อที่ง่าย สามารถสั่งซื้อได้ต้ังแต่ต้นจนจบ 
9. มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 
10. เว็บไซต์ของทางแบรนด์อัญมณี เครื่องประดับมีการ
แจกโปรโมชั่น เช่น การลดราคา, สะสมคะแนนแลกซื้อ 
11. มีการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ 
12. มีการออกบูธงานแสดงสินค้า 

3.67 
3.72 

 
4.07 

 
3.72 
3.93 

 
3.81 
3.95 

 
4.04 

 
4.24 
3.80 

 
4.13 
3.64 

0.815 
0.822 

 
0.783 

 
0.808 
0.821 

 
0.779 
0.761 

 
0.745 

 
0.737 
0.810 

 
0.844 
0.945 

มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 
มาก 

 
มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มากที่สุด 

มาก 
 

มาก 
มาก 

รวม 3.55 0.541 มาก 

 
ตามตาราง แสดงให้ทราบว่า ส่วนประสมทางการตลาดนั้นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออญัมณี

เครื่องประดับผ่านสื่อออนไลนม์าก ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 3.55 แต่หากพิจารณาเป็นรายข้อจากปัจจัยอิสระ 
พบว่า 3 อันดับแรกที่มีระดบัค่าเฉลี่ยมากที่สุดโดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยทางด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ว่าด้วยเรื่องการที่มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย (ค่าเฉลี่ย 4.24: เหน็
ด้วยมากที่สุด) รองลงมาคือ ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมทางการตลาด ว่าด้วยเรื่องของมีการโฆษณา
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ผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ (ค่าเฉลี่ย 4.13: เห็นด้วยมาก) และปัจจัยทางด้านของผลิตภัณฑ์ ว่าด้วย
เรื่องอัญมณี เครื่องประดับมีความทันสมัยตาม เทรนด์อยู่เสมอ (ค่าเฉลี่ย 4.07: เห็นดว้ยมาก) ส่วนขอ้
ที่ได้ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดทางด้านส่วนประสมการตลาดนั้นคือ การที่ทางแบรนด์หรือร้านค้ามีการออกบูธ 
งานแสดงสินค้า (ค่าเฉลี่ย 3.64: เห็นด้วยมาก) 

 
4.5 การวเิคราะห์ข้อมลูของผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดบัผ่านสื่อออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.15: ข้อมูลเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อ 
 

การตัดสินใจซือ้ Mean S.D. การแปลผล 

1. ท่านมีความสุขที่ไดซ้ื้ออัญมณี เครื่องประดับ 
2. ท่านสามารถเลือกดูแบบผลิตภัณฑ์ได้จาก
หลากหลายแบรนด ์
3. การหาข้อมูลจากการรีวิวต่างๆ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออญัมณี เครื่องประดับ 
4. ท่านสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าจากหลายๆ 
แบรนด์ก่อนซื้อ 
5. ท่านสามารถเปรียบเทียบคุณภาพสินค้าได้จาก
หลายเว็บไซต ์
6. ท่านสามารถน าข้อมูลของอัญมณี เครื่องประดับมา
เปรียบเทียบกันได้จากหลายเว็บไซต์ 
7. ท่านมักตัดสินใจซื้อจากแบรนด์ที่มีชื่อเสียง 
8. ท่านมักตัดสินใจซื้อจากรวีิวตามสื่อสังคมออนไลน ์
9. สินค้าที่ได้ตรงกับข้อมูลที่ทางเว็บไซต์ชี้แจง 
10. สินค้ามีคณุภาพตามที่ท่านต้องการ 
11. ท่านมักตัดสินใจซื้อจากรา้นในห้างสรรพสินค้าชื่อ
ดังมากกว่าสั่งซื้อผ่านทางออนไลน์ 

3.04 
4.07 

 
4.03 

 
4.14 

 
4.09 

 
4.08 

 
4.21 
3.83 
3.88 
3.87 
3.94 

 

1.186 
0.713 

 
0.775 

 
0.775 

 
0.795 

 
0.826 

 
0.752 
1.030 
0.777 
0.846 
0.819 

 

ปานกลาง 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มากที่สุด 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 

รวม 3.57 0.534 มาก 
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 ตามตาราง แสดงให้ทราบว่า การตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์นั้นมาก 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ 3.57 แต่เมื่อมีการพิจารณาเป็นรายข้อจากปัจจัยอิสระ พบว่า 3 อันดับแรกที่
มีระดับค่าเฉลี่ยมากที่สุดโดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยการตัดสินใจและการท าการซื้อ 
ว่าด้วยเรื่องผู้ตอบแบบสอบถามมักตัดสินใจซื้อจากแบรนดท์ี่มีชื่อเสียง (ค่าเฉลี่ย 4.21: เห็นด้วยมาก
ที่สุด) รองลงมาคือ ปัจจัยทางด้านของการประเมินทางเลือก ว่าด้วยเรื่อง สามารถเปรียบเทียบราคา
สินค้าจากหลายๆ แบรนด์ก่อนซื้อ (ค่าเฉลี่ย 4.14: เห็นด้วยมาก) และการที่สามารถเปรยีบเทียบ
คุณภาพสินค้าได้จากหลายเว็บไซต์ (ค่าเฉลี่ย 4.09: เห็นดว้ยมาก) ส่วนขอ้ที่ได้ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดของ
การตัดสินใจซื้อคือ การซื้ออัญมณ ีเครื่องประดับเพื่อหวังเก็งก าไร (ค่าเฉลี่ย 3.04: เห็นด้วยปานกลาง) 
 
4.6 การวเิคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.16: ตารางแสดงความสัมพันธข์องพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี และ 
 ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อ 
 ออนไลน์  
 

ตัวแปรอิสระ B Std.Error ß T Sig. 

พฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลน ์ .170 .044 .173 3.865 .000 

การยอมรับเทคโนโลย ี .131 .044 .132 2.959 .003 

ส่วนประสมทางการตลาด .576 .042 .583 13.561 .000 

R2 = 0.661, F = 257.857*, N = 400, p < 0.05  
 
 จากตาราง แสดงให้ทราบว่า ตัวแปรในข้างต้นนั้นส่งผลต่อกัน ได้เป็นร้อยละ 66.1 และมีค่า
นัยส าคัญที่ 0.05 แต่เมื่อพิจารณารายประเภทพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออัญมณีเครือ่งประดับผ่านสื่อออนไลน์ โดยมีค่า (Sig. = 0.000) และ (ß = .583) รองลงมาคือ 
พฤติกรรมผู้บรโิภคออนไลนส์่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์ โดยมีค่า 
(Sig. = 0.000) และ (ß = .173) และล าดับสุดท้ายคือ การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออัญมณีเครือ่งประดับผ่านสื่อออนไลน์ โดยมีค่า (Sig. = 0.000) และ (ß = .132) 
 นอกจากนีส้ัมประสิทธิก์ารก าหนด (R2 = 0.661) พบว่า ตัวแปร พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
การยอมรับเทคโนโลยี และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณเีครื่องประดับ
ผ่านสื่อออนไลน์ โดยคิดเป็นร้อยละ 66.1 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.17: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออญัมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์ 
สมมติฐานที่ 2 การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออัญมณีเครือ่งประดับผ่านสื่อออนไลน ์
สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออัญมณีเครือ่งประดับผ่านสื่อออนไลน ์

สอดคล้อง 
 

สอดคล้อง 
 

สอดคล้อง 

 
 ตามตาราง สรุปได้ว่า จากผลการศึกษาข้อสมมติฐานมีความสอดคล้องกัน และเมื่อพิจารณา
จากความสัมพันธใ์นเรื่องทิศทาง พบว่า สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจยัและข้อเสนอแนะ 

  
 เนื้อหาในบทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษาที่ได้ศึกษาไว้ขั้นต้น การอภิปรายผลสรุปสมมติฐาน 
ผลสรุปของการศึกษาการเปรียบเทียบแนวคิดและทฤษฎีและรวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้ศึกษาวิจัย
ไดศ้ึกษาและน าเสนอไว้ และน าผลการศึกษาที่ไดไ้ปใช้ในทางปฏิบัต ิและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัย
ครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลย ีและส่วนประสม
ทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับ โดยส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามมี
พฤติกรรมผู้บรโิภคทางออนไลน์ที่จะให้ความส าคัญในเรื่องของอารมณ์ทางออนไลน์เป็นอย่างมาก 
เนื่องจากรู้สึกมีอิสระมากกว่าการเลือกซื้อสินค้าที่ร้าน นอกจากนี้การยอมรับเทคโนโลยีในส่วนของ
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานก็เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเปน็อย่างมาก เนื่องจาก
สามารถเข้าหาข้อมูลได้ตลอด 24 ชั่วโมง และผู้บริโภคยังให้ความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เนื่องจากมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย สามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการ และสร้างความสะดวกให้แกผู่้บริโภคได้เป็นอย่างมาก 
 5.1.1 ผลสรุปข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากผลการวิจยั สรุปว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที่มีอายุอยูร่ะหว่าง 20 – 29 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน โดยมีรายได้เฉลี่ยที่ 15,000 – 25,000 บาท ซึ่งส่วนใหญ่
มักจะซื้อผ่าน Facebook จะซื้อก็ต่อเมื่อพบอัญมณีเครื่องประที่ถูกใจ แหล่งข้อมูลมักจะมาจากเพ่ือน
เป็นส่วนใหญ่ สาเหตุในการซือ้คือ สะดวก ประเภทสินค้าที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกมากที่สุดก็จะเป็น
นาฬิกา และราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้งอยู่ที่ 300 – 1,000 บาท 
 5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ไดผ้ลสรุปว่า 
  5.1.2.1 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้ออัญมณีเครือ่งประดับผ่าน
สื่อออนไลน์ แสดงได้ว่า พฤติกรรมของผู้บรโิภคออนไลน์นั้นมีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณี
เครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์ ทั้งนี้อาจเกี่ยวเนื่องมาจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลย ีและยุคสมัยที่
เปลี่ยนไป 
   5.1.2.2 การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออญัมณีเครื่องประดับผ่านสื่อ
ออนไลน์ แสดงว่า การยอมรับเทคโนโลยีนั้นมีความส าคญัต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณเีครื่องประดับผ่าน
ออนไลน์ เพราะว่าผู้ตอบแบบสอบถามนั้นมคีวามเข้าใจและยอมรับ 
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  5.1.2.3 ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับผ่าน
สื่อออนไลน์ แสดงว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริม
การตลาด นั้นมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์ 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 ในการศึกษาตามประเด็นข้อสมมติฐานสามารถอภิปรายผลได้ดังต่อไปน้ี 
 สมมติฐานข้อที่ 1 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับ
ผ่านสื่อออนไลน์ จากผลแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษานี้น้ันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
พฤติกรรมผู้บรโิภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.58 จากผลนั้นมีความสอดคล้องตรงกับแนวคิดทฤษฎีของ Mehrabian & Russell’s 
(1794 อ้างใน Richard & Chebat, 2016) โดยได้กล่าวไว้ว่า สิ่งมีชีวิตที่มีสิ่งเร้าเป็นตัวกระตุ้นและ
ตอบสนองน้ันมีองค์ประกอบอยู่ด้วยกัน 5 อย่าง และความสัมพันธ์ทางออนไลน์นั้นจะมีความเกี่ยวข้อง
กับลักษณะของการใช้เว็บไซต์ ได้แก่ 1.) ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ 2.) อารมณ์ทางออนไลน์ 3.) ความ
บันเทิงทางออนไลน์ 4.) ความต่อเนื่อง 5.) ทัศนคติที่มีต่อออนไลน์ โดยจากการศึกษาทราบว่า 
ผู้บริโภคมีการรับรู้ และมีความเข้าใจในการใช้งานระบบเครือข่ายเน็ตเวิร์คมากขึ้น อันเนื่องมาจาก
เทคโนโลยมีีการพัฒนาอยู่ตลอด จึงท าให้มคี่าใช้จ่ายในการใช้งานถูกกว่าเดิม เมื่อมีการเข้าใช้งานอยู่
เป็นประจ าก็จะเกิดความเคยชิน มีการเรียนรู้ท าความเข้าใจ และน าไปสูใ่ห้เกิดความง่ายในการเข้าถึง 
จะเห็นได้จากการที่สื่อต่างๆ หันมาใช้งานด้านออนไลน์แทนในการกระจายข่าวสาร เพื่อให้สามารถ
เข้าถึงผู้คนได้มากขึ้น และจากการที่สื่ออิเลก็ทรอนิส์มีการพัฒนานั้น พฤติกรรมของผู้คนก็
เปลี่ยนแปลงตามไปด้วยเช่นกัน โดยผลการศึกษาในครั้งนีส้อดคล้องกับผลการศึกษาของ วรรณิกา  
จิตตินรากร (2559) การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากบริษทัขายตรงผ่านช่องทางออนไลน์ นั้นได้ข้อสรุปที่ตรงกันคือ การรับรู้ทางออนไลน์ นั้น
สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้ออญัมณีเครื่องประดับ เนื่องจากสามารถเข้าถึงและรับรู้ข่าวสารต่างๆ รวมไป
ถึงการที่สามารถรับรับรู้ราคาได้โดยไม่ต้องเสียเวลาเดินทางไปที่ร้าน ได้อยู่ตลอดเวลา ส่วนอารมณ์ทาง
ออนไลน์ คือการที่มีอิสระ ท าให้เกิดความรู้สึกปลอดภัยเนื่องจากปราศจากความรู้สึกกดดันในการ
เลือกดูสินค้าจากพนักงานขาย และท าให้เกดิแรงกระตุ้นในการซื้อมากขึน้ 
 สมมติฐานข้อที่ 2 การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณเีครื่องประดับผ่านสื่อ
ออนไลน์ จากผลแสดงให้เหน็ว่า กลุ่มตัวอย่างนั้นมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออญัมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.68 
จากผลนั้นมีความสอดคล้องตรงกับแนวคิดทฤษฎีของ Chu & Chu (2011) และ Davis (1989) คือ 
การที่เรามีการเรียนรู้และท าความเข้าใจจนท าให้เกิดการยอมรับขึ้นมาส่งผลใหม้ีการน ามาใช้ใน
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ชีวิตประจ าวัน โดยมีอยู่ 3 ปัจจัย คือ 1.) การรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ 2). รบัรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
3.) การรับรู้ถึงความเสี่ยง โดยจากการศึกษาพบว่า ปัจจุบันผู้คนมีการยอมรับเทคโนโลยเีป็นอย่างมาก 
จะเห็นได้ว่ามีการใช้สื่อออนไลน์กันอยู่ตลอดเวลา ไม่ว่าจะในการท างาน หรือในเวลาว่างเรามักจะเห็น
ผู้คนต่างหยิบสมาร์ทโฟนขึ้นมาเล่นด้วยกันทั้งนั้น ทั้งนี้เมื่อมีการยอมรับสื่ออิเล็กทรอนิกส์จะตามมา
ด้วยการเรียนรู้ในอีกรูปแบบ คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ ผู้คนนั้นรู้ถึงคุณประโยชน์ของเทคโนโลยีเป็น
อย่างดี สามารถประยุกต์และท าการค้าบนโลกออนไลน์เกิดเป็นอาชีพขึ้นมาคือ E-commerce  
โดยผลการศึกษาในครั้งนี้สอดคล้องกับผลการศึกษาของ เกวรินทร์ ละเอยีดดีนันท์ (2557) การ
ยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร นั้นได้ข้อสรุปที่ตรงกันคือ ใช้งานที่มีความง่าย สามารถทราบข้อมูล
รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้ามากขึ้น และไม่ต้องเดินทางก็สามารถซื้อสินค้าได ้
 สมมติฐานข้อที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออญัมณีเครื่องประดับ
ผ่านสื่อออนไลน์ จากผลแสดงให้ทราบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษานี้นั้นมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.55 จากผลนั้นมีความสอดคล้องตรงกับแนวคิดทฤษฎีของ Kotler (2000) คือ 
การตลาดเป็นกิจกรรมที่ท าให้บริการหรือสินค้าย้ายจากผู้ขายไปสู่ผู้ซื้อ โดยเป็นการกระท าโดยบุคคล 
เพื่อตอบสนองต่อความต้องการให้กับมนุษยด์้วยกัน โดยปัจจัยหลักที่น ามาศึกษามีดังนี้ 1.) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 2.) ด้านราคา 3.) ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 4.) ด้านส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาและ
ผลที่ได้ในครั้งนี้แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยทางด้านช่องทางช าระเงินนั้นเป็นประเด็นที่ผู้บริโภคในยุคนี้ให้
ความส าคัญเปน็อย่างมาก ซึ่งก็จะเห็นได้จากการที่ทางร้านค้ามีช่องทางการช าระเงินให้เลือกที่
หลากหลาย เพื่อรองรับต่อความสะดวกของผู้บริโภค ส่งผลให้ร้านค้านั้นๆมียอดการสั่งซื้อที่เพิ่มมาก
ขึ้น เพราะสามารถรองรับได้อย่างครบถ้วน รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งส าคัญ
มาก เพราะเป็นการกระจายข่าวสารให้เข้าถึงลูกค้ากลุม่เป้าหมาย ปัจจัยนี้จะช่วยเพิ่มยอดขาย และ
การด ารงอยู่ของกิจการร้านค้านั้นๆ หากไม่สามารถสื่อสารให้ถึงกลุ่มเปา้หมายได้ เท่ากับว่าจะไม่มีการ
ซื้อขายเกิดขึ้น จากกลุ่มตัวอย่างได้แสดงว่าปัจจัยนี้ส าคัญตอ่กิจการเป็นอย่างมาก โดยผลการศึกษาใน
ครั้งนี้สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ การวิจัยเป็นในเชิงปริมาณ นั้นได้ข้อสรปุที่ตรงกันคือ ด้านส่งเสริม
การตลาด ที่มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เพื่อขยายการรับรู้ให้มากขึ้น รวมไปถึงมีโปรโมชั่นพิเศษ เช่น 
การลดราคา และด้านราคา คือ ผู้ซื้อเกิดความรู้สึกคุม้ค่ามากกว่าเมื่อผ่ารนช่องทางออนไลน์ มีการ
แสดงราคาไว้อย่างชัดเจน และราคาส่งก็สมเหตุสมผล 
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5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ทางธุรกิจ 
 ธุรกิจที่ประกอบการด าเนินงานเกี่ยวข้องกับการซื้อขายอัญมณีเครื่องประดับผ่านออนไลน์
สามารถน าผลการศึกษาวิจัยไปใชท้างธุรกิจดังนี้ 
 5.3.1 จากการวิจัย แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามหลายท่านมักมพีฤติกรรมซื้ออญัมณี
เครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์ อันเนื่องมาจากความสะดวกและราคาถูก แต่การจะซื้ออัญมณี
เครื่องประดับที่มีราคาสูงน้ันยังถือว่ามีเปอร์เซ็นที่น้อย อาจเป็นเพราะปัจจัยหลายๆ ด้านมาประกอบ
กันจึงให้ผู้บริโภคยังมีความลังเล และขาดความเชื่อมั่นที่จะสั่งซื้ออัญมณีเครื่องประดับที่มีราคาสูง เช่น 
รายได้ อายุ ผู้ประกอบการจึงควรพิจารณาและเข้าถึงให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย  
 5.3.2 จากการวิจัย แสดงให้เห็นวา่ โดยประเด็นหลักๆ ที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเหน็
ตรงกัน คือ การที่สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ตลอด 24 ชั่วโมงและการเข้าถึงแหล่งข้อมูลไดโ้ดยง่าย การ
เข้าใช้งานนั้นมีความยากง่ายแค่ไหน ถ้าหากเว็บไซต์มีการใช้งานที่ยากก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการ
สับสน และไมส่ามารถน าไปสู่กระบวนการสั่งซื้อตามเป้าหมายของธุรกิจได้ ดังนั้นผู้ประกอบการควร
สร้างและออกแบบเว็บไซต์ ให้มีความเข้าใจง่าย เพื่อที่ผู้บริโภคจะได้สามารถท าการซื้อต้ังแต่ต้นจนจบ
ขั้นตอนได้ด้วยตนเอง 
 5.3.3 จากการวิจัย แสดงให้เห็นวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนมากมักมองหาร้านค้าที่มี
ช่องทางเลือกช าระเงินที่มากมาย เพื่อความสะดวกและตอบสอบสนองได้หลากหลายบุคคล รองลงมา
จะเป็นในเรื่องของการโฆษณา ควรค านึงในเรื่องน้ีเน่ืองจากเป็นช่องทางในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ของกิจการโดยตรง ทั้งยังเป็นทางเลือกในการกระจายข่าวสารเกี่ยวกับตัวธุรกิจ ผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่
ทราบโดยทั่วกัน ไม่ว่าเป็นกลุ่มลูกค้าเก่าที่จะได้ทราบรายละเอียดสินค้าใหม่ ยังรวมไปถึงการสร้างการ
รับรู้ไปยังกลุ่มลูกค้าใหม่ได้อีกด้วย และเพ่ือเพ่ิมรายได้สร้างผลก าไรให้ธุรกิจสามารถด าเนินกิจการต่อ
ได้อย่างยั่งยืน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งถัดไป  
 5.4.1 แนะน าในการศึกษาครัง้ถัดไปอาจเปลี่ยนกลุ่มตัวอย่าง และสถานที ่เช่น การเก็บ
ตัวอย่างจากจังหวัดอื่น เพื่อจะน าผลที่ได้มาวิเคราะห์เปรียบเทียบถึงความต่างหรือเหมือนกันที่ไม่อาจ
ทราบได้ เพื่อให้ผู้ประกอบการอัญมณีเครื่องประดับทราบถึงข้อมูลในวงกว้าง และทราบพฤติกรรม
การซื้อของประชากรในพื้นที่นั้นๆ จะได้เร่งปรับปรุงแก้ไขระบบการจัดการต่างๆ ที่ไม่สอดคล้องกับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ของแต่ละพื้นที่ 
 5.4.2 อาจมีการน าตัวแปรอื่นๆ เข้ามาใชใ้นการศึกษาเพิ่ม เช่น ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความ
พึงพอใจ หรือ ความเช่ือมั่น เพื่อขยายการรับรู้ปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ
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ออนไลน์ให้มากขึ้น และสามารถน าผลที่ไดม้าดัดแปลงประยุกตใ์ช้ได้จริง เพื่อให้ผู้ประการทราบถึง
ปัญหา และแกไ้ขได้อย่างตรงจุด ซึ่งจะเป็นการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง “พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลย ีและส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์” 

 
ค าชี้แจง:แบบสอบถามนี้ท าขึน้เพื่อประกอบการค้นคว้าอิสระ เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตาม
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลของท่านเป็นความลับ  
และใช้ประโยชน์เพื่อการศึกษาเท่านั้น กรุณาตอบแบบสอบถามตามความจริง  
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง      ที่ตรงกบัท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
1. เพศ  1) ชาย        2) หญิง 
2. อายุ  1) 20 – 29 ปี        2) 30 - 39 ปี  3) 40 – 49 ปี      

 4) 50 – 59 ปี        5) 60 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 
  1) ต่ ากว่าปริญญาตร ี  2) ระดับปริญญาตรี  

 3) ระดับปริญญาโท  4) ระดับปริญญาเอก 
4. อาชีพ  
           1) นักศึกษา   2) พนักงานเอกชน  3) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
           4) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  5) ข้าราชการ             6) อื่นๆ……………………………. 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
           1) ต่ ากว่า 15,000 บาท    2) 15,000–25,000 บาท  3) 25,001–35,000 บาท  
           4) 35,001–45,000 บาท   4) 45,001–55,000 บาท  6) 55,001 บาทขึ้นไป 
6. ท่านเคยตัดสินใจซื้ออัญมณีหรือเครื่องประดับผ่านเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นใดมากที่สุด 
           1) Facebook   2) Website   3) Instagram 
           4) Line   5) Twitter   6) อื่นๆ……………………………….. 
7. ท่านซื้ออัญมณีหรือเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์เน่ืองในโอกาสใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
           1) เมื่อมีออกคอลเลคชั่นใหม ่        2) เมื่อท่านพบอัญมณีหรือเครื่องประดับที่ถูกใจ 
           3) เมื่อท่านต้องการเก็บไวเ้ก็งก าไร    4) เมื่อมีโปรโมชั่น เช่น การลดราคา 
           5) เนื่องในโอกาสวันพิเศษ         6) อื่นๆ (โปรดระบ)ุ…………………………………….. 
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8. แหล่งข้อมูลที่ท่านใช้ประกอบการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการมากที่สุด 
           1) ครอบครัว   2) เพื่อน    3) คนรัก    
           4) บุคคลที่มีชื่อเสียง  5) เว็ปไซต์/แอพพลิเคช่ัน  6) อื่นๆ…………………................. 
9. เหตใุดท่านจึงตัดสินใจซื้ออัญมณีหรือเครื่องประดับผ่านระบบออนไลน์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
           1) สะดวก  2) ราคาถูก   3) คุณภาพดี  
           4) โปรโมชั่น  5) หาซื้อที่อื่นไม่ได้  6) อื่นๆ (โปรดระบ)ุ…………………………………. 
10. ประเภทสินค้าที่ท่านมีความสนใจมากที่สุด เมื่อมีการหาข้อมูล หรือการซื้อผ่านออนไลน์  
(เลือกเพียงข้อเดียว) 
           1) สร้อยคอ   2) แหวน   3) ต่างหู 
           4) นาฬิกาข้อมือ  5) จี้ห้อยคอ   6) สร้อยข้อมือ 
11. ราคาโดยเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครั้งอยู่ทีเ่ท่าไหร่  
          1) 300 – 1,000  2) 1,001 – 5,000  3) 5,001 – 10,000 
           4) 10,001 – 50,000  5) 50,001 – 100,000  6) 100,001 – 500,000  
 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามระดบัความคิดเหน็เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ที่สง่ผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ืออัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์   
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง     ที่ตรงกับท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม   
ระดับความคิดเห็น (5= มากสุด, 4= มาก, 3= ปานกลาง, 2= น้อย, 1= น้อยที่สุด) 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์
ระดับความ

คิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. สามารถรับรู้ข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ และเว็บไซต์ได้ทุกที่ และทุกเวลา      
2. ท่านสามารถรับรู้ราคา และรายละเอียดได้จากสื่อออนไลน์ และเว็บไซต์      
3. ท่านรู้สึกมีอสิระในการเลือกดูสินค้าเมื่อใช้ทางออนไลน์ในการหาข้อมลู      
4. ท่านรู้สึกมีแรงกระตุ้นที่ท าให้อยากซื้อเมือ่ใชท้างออนไลน์ในการหาขอ้มูล      
5. ท่านรู้สึกปลอดภัยมากกว่าเมื่อซื้ออัญมณีหรือเครื่องประดับผ่านออนไลน์      
6. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินในการเลือกซื้ออัญมณีหรือเครื่องประดับผ่านออนไลน์      
7. ท่านรู้สึกผ่อนคลายมากกว่าในการเลือกซือ้ออนไลน์      
8. ท่านรู้สึกสนกุในการเลือกซือ้อัญมณีหรือเครื่องประดับผ่านออนไลน์      
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พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์
ระดับความ

คิดเห็น 
5 4 3 2 1 

9. ท่านคิดว่าเวลาผ่านไปอย่างรวดเร็วเมื่อเลือกผ่านออนไลน์      
10. การซื้อผ่านออนไลน์สามารถท าได้อย่างต่อเนื่องต้ังแต่ต้นจนจบการซื้อ      
11. ท่านคิดว่าข้อมูลที่ได้รับมคีวามถูกต้อง น่าเช่ือถือ      
12. ท่านคิดว่าข้อมูลและรายละเอียดที่หาได้จากเว็บไซต์นั้นครบถ้วน      
13. ท่านคิดว่าข้อมูลจากเว็บไซต์นั้นมีการปรบัให้มีความเปน็ปัจจุบันอยู่เสมอ      

 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามระดบัความคิดเหน็เกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี ที่ส่งผลตอ่การตัดสนิใจ
ซ้ืออัญมณีเครือ่งประดับผ่านสื่อออนไลน ์  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง     ที่ตรงกับท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม   
ระดับความคิดเห็น (5= มากสุด, 4= มาก, 3= ปานกลาง, 2= น้อย, 1= น้อยที่สุด) 

การยอมรับเทคโนโลย ี
ระดับความ

คิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านทราบข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้ามากขึ้นเมื่อค้นหาข้อมูลสินค้า
ผ่านออนไลน ์

     

2. การซื้ออัญมณีหรือเครื่องประดับทางออนไลน์สามารถลดระยะเวลาทั้งใน
ด้านการเดินทาง และการเลือกซื้อ 

     

3. ท่านสามารถเลือกซื้ออัญมณี เครื่องประดับได้ทุกสถานที่ และทุกเวลา      
4. ท่านสามารถเข้าหามูลได้ตลอด 24 ชั่วโมง      
5. ท่านใช้เวลาในการหาข้อมลูใช้ระยะเวลาอันสั้นและรวดเร็ว      
6. ท่านสามารถเข้าถึงแหล่งขอ้มูลเกี่ยวกับอัญมณีเครื่องประได้โดยง่าย      
7. ท่านสามารถเข้าใจ และหาข้อมูลได้ด้วยตนเอง      
8. ท่านตระหนักว่าข้อมูลส่วนตัวอาจถูกเปิดเผย      
9. ท่านตระหนักว่าสินค้าอาจไม่ตรงตามที่สั่งซื้อ      
10. ท่านตระหนักว่าข้อมูลที่แสดงอาจไม่ตรงกับความเป็นจริง      
11. ท่านตระหนักว่าสินค้าอาจมีต าหนิเกิดความเสียหายทั้งจากทางร้านและ
จากการขนส่ง 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามระดบัความคิดเหน็เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ทีส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ืออัญมณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน์   
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง     ที่ตรงกับท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม   
ระดับความคิดเห็น (5= มากสุด, 4= มาก, 3= ปานกลาง, 2= น้อย, 1= น้อยที่สุด) 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความ

คิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. อัญมณี เครื่องประดับมีคุณภาพสูง      
2. อัญมณี เครื่องประดับมีมาตรฐาน ผ่านการรับรองและสามารถตรวจสอบ
แหล่งที่มาได ้

     

3. อัญมณี เครือ่งประดับมีความทันสมัยตามเทรนด์อยู่เสมอ      
4. ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับการซื้อผ่านออนไลน์มากกว่า      
5. มีการแสดงราคาของอัญมณี เครื่องประดับไว้อย่างชัดเจน      
6. ราคาค่าจัดส่งนั้นสมเหตุสมผล      
7. ความถูกต้องของสินค้า ทางเว็บไซต์ส่งสินค้าที่ตรงกับค าสั่งซื้อ      
8. เว็บไซต์ของทางแบรนด์อัญมณี เครื่องประดับมีขั้นตอนการสั่งซื้อที่ง่าย 
สามารถสั่งซื้อได้ตั้งแต่ต้นจนจบ 

     

9. มชี่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย      
10. เว็บไซต์ของทางแบรนด์อัญมณี เครื่องประดับมีการแจกโปรโมช่ัน เช่น 
การลดราคา, สะสมคะแนนแลกซื้อ 

     

11. มีการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ      
12. มีการออกบูธงานแสดงสินค้า      
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ส่วนที่ 5 แบบสอบถามระดบัความคิดเหน็เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออญั
มณีเครื่องประดับผ่านสื่อออนไลน ์  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง     ที่ตรงกับท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม   
ระดับความคิดเห็น (5= มากสุด, 4= มาก, 3= ปานกลาง, 2= น้อย, 1= น้อยที่สุด) 

การตัดสินใจซือ้ 
ระดับความ

คิดเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านมีความสุขที่ไดซ้ื้ออัญมณี เครื่องประดับ      
2. ท่านสามารถเลือกดูแบบผลิตภัณฑ์ได้จากหลากหลายแบรนด ์      
3. การหาข้อมูลจากการรีวิวต่างๆ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญมณี 
เครื่องประดับ 

     

4. ท่านสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าจากหลายๆ แบรนด์ก่อนซื้อ      
5. ท่านสามารถเปรียบเทียบคุณภาพสินค้าได้จากหลายเว็บไซต์      
6. ท่านสามารถน าข้อมูลของอัญมณี เครื่องประดับมาเปรียบเทียบกันได้จาก
หลายเว็บไซต ์

     

7. ท่านมักตัดสินใจซื้อจากแบรนด์ที่มีชื่อเสียง      
8. ท่านมักตัดสินใจซื้อจากรวีิวตามสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ      
9. สินค้าที่ได้ตรงกับข้อมูลที่ทางเว็บไซต์ชี้แจง      
10. สินค้ามีคณุภาพตามที่ท่านต้องการ      
11. ท่านมักตัดสินใจซื้อจากรา้นในห้างสรรพสินค้าชื่อดังมากกว่าสั่งซื้อผ่าน
ทางออนไลน ์

     

 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม (ถ้าม)ี  
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 

***ขอขอบพระคุณในความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม*** 
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