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บทคัดย่อ 
 
การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 

ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจากประชาชนไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานครทีส่นใจซื้อเพชรออนไลน์ 
จ านวน 303 คน โดยใช้แบบสอบถามที่เก่ียวกับค่านิยม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 
ประกอบด้วย 2 ตอน คือ ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ตอนที่ 2 แบบสอบถาม
เกี่ยวกับค่านิยม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
scale) 5 ระดับของ Likert’s five rating scale ผู้วิจัยใช้สถิติวิเคราะห์ คือ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ค่าไคว์-สแควร์ ค่า Pearson Correlation และสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(multiple regression analysis) แบบ stepwise 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเพชรออนไลน์ (เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน) พบว่า เพศ 
รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
แต่อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาและอาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชร
ออนไลน์ (ด้านค่านิยม ด้านทัศนคติ) และการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ พบว่า ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เรียงจากมากไปน้อย 
คือ ด้านทัศนคติ และด้านค่านิยม สรุปคือปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ที่มีอ านาจ
พยากรณ์การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ ด้านทัศนคติเป็นตัว
แปรที่มีอ านาจพยากรณ์ที่ดีที่สุด มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 0.625 และด้านค่านิยม มีค่า
สัมประสิทธิ์พยากรณ์ 0.297 โดยที่ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ทั้ง 2 ด้านสามารถ
ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมได้ร้อยละ 59.50 
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ABSTRACT 

 
This study aims to explore the decision-making factor of online diamond 

market. The sample of a study is people who interesting in online diamond market in 
Bangkok provice. The sample size is three-hundred and three respondents by using 
two sections questionnaire including personality refer to gender, age, married status, 
education level, occupation and income and attitude and value are decision-making 
factor for online diamond market. The research was analyzed using statistical tools 
including standard deviation, qi-squre value, Pearson correlation value and stepwise 
multiple regression analysis.  

The results were concluded that the study of personality factor show that 
gender and income are significantly affect to people who interesting to buy diamond 
via online market. Futhermore, decision-making factor show that attitude (Beta = 
.625) and value (Beta = .297) are significantly affect to people who interesting to buy 
diamond via online market at the percentage of 59.5 with significant of statistics at .05. 

 
Keywords: Decision-Making Factor, Online Diamond Market, Online Market 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในปัจจุบันพฤติกรรมการบริโภคของคนทั่วโลกเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วเรียกได้ว่าเป็นยุค
ดิจิทัล อย่างเต็มรูปแบบทั้งนี้ด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัยทุกคนมีโอกาสเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้อย่างทั่วถึง
เพียงใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนก็สามารถเข้าถึงสื่อออนไลน์ ค้นหาข้อมล โซเชียลมีเดียร์ การดู
ภาพยนต์ ฟังเพลง สั่งอาหาร หรือแม้แต่การซื้อสินค้าต่างๆ ได้อย่างสะดวก รวดเร็ว จากผลส ารวจปี 
2561 พฤติกรรมการใช้ Internet คนไทยใช้ Internet วันละ 10 ชั่วโมง 5 นาที ซึ่งเพ่ิมข้ึนจากปี 
2560 ถึง 3 ชั่วโมง 30 นาที และยังมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ และเมื่อเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 ได้
เกิดสถานการณ์การแพร่กระจายของเชื้อไวรัสโคโรน่า โดยมีการประกาศการระบาดของเชื้อไวรัสโคโร
น่าที่ติดต่อจากคนสู่คนผ่านทางอากาศท าให้เกิดการระบาดอย่างรวดเร็วจากประเทศจีนไปทั่วโลก 
รวมถึงในประเทศไทย ซึ่งท าให้ทุกคนไม่สามารถใช้ชีวิตได้ตามปกติเหมือนเดิมได้เช่นการออกไป
ท างานหรือแม้แต่การออกไปซื้อของใช้เพ่ืออุปโภคบริโภคเม่ือเป็นเช่นนั้นช่องทางการจ าหน่ายทาง
ร้านค้าออนไลน์จึงเป็นทางเลือกท่ีตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุดในสถานการณ์ปัจจุบัน
เพราะเป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้โดยตรงตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค
โดยตรงทั้งนี้ในส่วนของบรรดาผู้ประกอบการต่างเร่ง ปรับกลยุทธ์การขายใหม่เพ่ือตอบโจทย์ความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีไม่ว่าจะอยู่ที่ไหนก็สามารถสั่งซื้อ สินค้าหรืออาหารที่ต้องการได้ตลอด 24 
ชั่วโมง โดยข้อดีของการซื้อของ ออนไลน์หลักๆคือมีสินค้าหลากหลาย สามารถซ้ือของได้ตลอด 24 
ชั่วโมง มีบริการจัดส่งถึงบ้าน เป็นต้น 

รูปแบบของดิจิทัลและการตลาดดิจิทัลก าลังเปลี่ยนพ้ืนฐานการด าเนินธุรกิจไปอย่างสิ้นเชิง
ผ่าน 5 ประเด็นส าคัญ ได้แก่  

1. การเชื่อมต่อ (Connections) ช่องทองดิจิทัลเปลี่ยนแปลงวิถีการติดต่อสื่อสาร และการ
ประสานงานธุรกิจให้เป็นไปอย่างรวดเร็วสามารถสื่อสารได้ตลอดเวลา และไร้พรหมแดนอย่างแท้จริง 

2. การปฏิสัมพันธ์ (Conversations) ดิจิทัลเปลี่ยนวิธีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์ กับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เช่น มีการสนทนาโต้ตอบทันทีระหว่างแบนด์กับผู้บริโภค 

3. การร่วมกันสร้าง (CoCreation) ดิจิทัลเป็นตัวช่วยให้เกิดเนื้อหาทางการตลาด แบบการ
ร่วมกันสร้างโดยเป็นการสร้าง และคิดนวัตกรรมใหม่ๆ ที่เกิดจากการประสานงาน ร่วมกันกับองค์กร
ต่างๆ และการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้ออกความคิดเห็น 

4. การพาณิชย์ (Commerce) เป็นกระแสนิยมของร้านค้าออนไลน์ หรือแอพสโตร์อย่างไอ
ทูนส์ (iTune) และอีคอมเมิร์ชเว๊บไซต้อย่าง อเมซอน (Amazon) เป็นต้น 
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5. ชุมชน (Community) ความหมายใหม่ได้เปลี่ยนบริบทไป ด้วยอิทธิพลของเครือข่ายทาง
สังคม (Social Network) ซึ่งทั้งหมดนี้คือ ปัจจัยส าคัญท าให้เกิดเทคโนโลยีทางการสื่อสารการตลาด
กับผู้บริโภค ให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างสมบูรณ์  

เมื่อปีพ.ศ. 2558 คนไทยถูกบันทึกว่าใช้งาน Facebook มากท่ีสุดเป็นอันดับ 8 ของโลก และ
เป็นอันดับ3 ของโซนเอเซียตะวันออกเฉียงใต้ รวมไปถึงความถี่ในการใช้สื่อประเภทต่างๆในสื่อสังคม
ออนไลน์ โดยจะเห็นได้ว่า จากข้อมูลสถิติของการส ารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตในปีพ.ศ.2559 
โดยส านักงานพัฒนา ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ 
และการสื่อสารได้ให้ข้อมูลความถ่ีของการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ไว้ดังนี้ 

Facebook ความถี่ของการใช้งาน 84.2% 
Line ความถี่ของการใช้งาน 82.0%  
YouTube ความถี่ของการใช้งาน 76.9% 
ในโลกของการตลาดระบบดิจิทัทีม่ีการซื้อขายจ่ายเงินผ่านบัญชีอิเล็กทรอนิกส์ จึงเป็นระบบที่

เจ้าของกิจการหรือผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ต้องมีการพัฒนาระบบการจัดการที่ดีเพ่ือ ตอบสนอง
ต่อความต้องการของผู้บริโภค ดังนั้นไม่ว่าจะซื้อสินค้าเกี่ยวกับอะไรผู้บริโภคก็สามารถเข้าถึงและสั่งซื้อ
อย่างง่ายผ่านทางแอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือได้เลยแม้แต่การสั่งซื้อเพชรที่เมื่อก่อนผู้ซื้อต้องเดิน
เข้าไปที่ร้านเพชร เพ่ือไปเลือกซ้ือเพชรที่ตนเองซื่นชอบไม่ว่าจะเพ่ือการเก็บสะสมเพื่อ ใช้ในพิธีมงคล
สมรสงานแต่งงานงานหมั้นเพื่อเป็นของฝากของขวัญอื่นๆและเป็นที่ทราบกันว่า เพชร เป็นอัญมณีท่ี
ทรงคุณค่าที่สุดในโลกเป็นสินค้าท่ีมีมูลค่าสูงแต่เนื่องจากปัจจุบันมีการเข้าถึงอินเตอร์เน็ต ได้อย่าง
สะดวกรวดเร็ว จึงมีการซื้อและขายเพชรผ่านช่องทางดิจิทัลในทุกรูปแบบไม่ว่าจะผ่านช่องทาง 
Facebook, Line, Instargram รวมถึง Webside และแอปพลิเคชั่นต่างๆ ที่ท ามาเพ่ือให้ผู้บริโภค
เข้าถึงได้ง่ายสะดวกและรวดเร็วทั้งนี้ยังเป็นข้อดีต่อผู้บริโภคที่ไม่ต้องเดินทางไปยังร้านเพชรต่างๆเพ่ือดู
แบบเพชรหรือจิวเวลรี่แต่สามารถเข้าถึงร้านเพชรเพ่ือเลือกเพชเลือกแบบที่ ตนเองสนใจได้ง่ายๆ เพียง
เข้าไปยังหน้า Facebook Page ของร้านเพชรที่เราต้องการทีส่ามารถเข้าเลือกชมเพชรและสามารถเทียบ
ราคา หรือเทียบแบบให้ถูกใจก่อนการตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้องรู้สึกเขินอาย หรือเกรงใจเพราะไม่ว่าจะ
เป็นรูปสินค้ารูปเพชรรูปจิวเวลรี่ต่างๆก็สามารถเปิดชมได้ใน Facebook Page ของร้านเพชรนั้นๆ ได้
อย่างอิสระและสบายใจ 

ทั้งนี้การเลือกดพ่ือซื้อสินค้าออนไลน์ เป็นการท ากิจกรรมด้านการตลาด ที่เรียกว่า การตลาด
แบบอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing) โดยเริ่มตั้นแต่ปี 1990 โดยปัจจุบันร้านเพชรที่หันมา
เปิดการขายในตลาดออนไลน์จ านวนมากจึงมีการแข่งขันค่อนข้างสูง มีการโพสต์รูปเพชร, รูปจิวเวลรี่, 
VDO รวมถึงการไลฟ์สดเพ่ือพูดคุยกับลูกค้าได้โดยตรง และเพ่ือน าเสนอสินค้าได้ตามความต้องการ
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ของลูกค้าเรียกว่าธุรกิจขายเพชรออนไลน์ในปัจจุบันได้รับความนิยมสูงไม่แพ้ธุรกิจการ ขายสิ่งของเพ่ือ
อุปโภคบริโภคอ่ืนๆ  

เพชร (Diamomd) มีรากศัพท์ทีม่าจากภาษาจากประเทศกรีก ว่า “Adamas” มีความหมาย
ว่า ผู้ชนะหรือไม่เคยแพ้(Unvonquerable)เนื่องมาจากความแข็งของเพชรนั่นเอง โดยมีองค์ประกอบ
ทางด้านเคม ีประกอบด้วย ธาตุคาร์บอน (Carbon) ผลึกเพชรอยู่ในระบบ (Cubic) มีรูปผลึกส่วนใหญ่
เป็นแบบ ฮ็อกตะฮีดรอล (Octahedron) ซึ่งเพชรมีค่าความแข็งเท่ากับ 10 ตามมาตราโมห์สเกล 
(Mohs’Scale of Hardness) เพชรเป็นแร่ธาตุ ที่มีความแข็งมากที่สุด จากคุณสมบัติทางด้าน
กายภาพของเพชร ซึ่งมีผลต่อความสวยงามและความแวววาวเล่นแสง เพชรจึงเป็นอัญมณีท่ีได้รับ
ความนิยมน ามาเจียระไนให้เป็นรูปทรงต่างๆ เพ่ือน ามาท าเครื่องประดับตั้งแต่สมัยอดีตกาลซึ่งเพชรที
มีชื่อเสียงมักมีขนาดใหญ่หรือมีสีสวยงามหายากส่วนใหญ่นิยมน ามาเป็นเครื่องประดับส าหรับ
พระมหากษัตริย์ในส่วนของราคาเพชรขึ้นอยู่กับคุณภาพของเพชรแต่ละเม็ดจึงมีการแบ่งระดับคุณภาพ
ไดต้ามกฏ 4C’s ประกอบด้วย  

1. Carat คือ น้ าหนักของเพชรหน่วยวัดเป็นกะรัต 
2. Clarity คือ ความใสสะอาด 
3. Cutting คือ การเจียระไน มีผลต่อความสวยงามแวววาว เปล่งประกายของเพชร 
4. Color คือ ระดับสีของเพชร เช่น ยิ่งขาวยิ่งมีราคาแพง หรือยิ่งมีสีสดใสตามธรรมชาติยิ่ง

หายาก ยิ่งมีราคาสูง  
ในปัจจุบันความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีความสนใจและต้องการซื้อเพชรยังมีอยู่มากในกลุ่ม

คนที่มีรสนิยมในการแต่งกายแบบหรูหราสไตล์ Luxury ซ่ึงเรียกคนกลุ่มนี้ว่า “ไฮโซ” ซึ่งเป็นค านาม
ของบุคคล ในสังคมชั้นสูง ผู้ที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมสูง มักใช้ชีวิตหรูหราในแวดวง
เดียวกันกับตนย่อมาจากค าว่า HighSociet โดยคนกลุ่มนี้เลือกการช้อปปิ้งออนไลน์ในการสั่งซื้อเพชร 
เช่นเดียวกับการสั่งซื้อสินค้าอ่ืนๆ และ ค้นหาร้านเพชร ที่มีการขายแบบออนไลน์ ทางแพลตฟอร์ม 
Facebook และ Instargram ซึ่งเป็นช่องทางที่ได้รับความนิยมมากที่สุด เพราะใช้งานง่าย เข้าถึง
ข้อมูลเพชรและจิวเวลรี่ ในร้านค้าที่สนใจได้อย่างรวดเร็ว สามารถสอบถามรายละเอียดสินค้า ทาง
กล่องข้อความของร้านค้าได้ก่อนตัดสินใจซื้อ และเปรียบเทียบราคาเพชร และจิวเวลรี่ของแต่ละร้าน 
ได้ก่อนตัดสินใจสั่งซื้อจริง 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาค่านิยม ทัศนตติที่ส่งผล ต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 
2. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ ของปัจจัยส่วนบุคคล ค่านิยม ทัศนคติในการตัดสินใจซื้อเพชร

ออนไลน์ 
4. เพ่ือสร้างสมการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากร คือ ประชาชนทุกคนในกรุงเทพมหานครที่ซื้อเพชรออนไลน์ 
กลุ่มตัวอย่าง ในการวิจัย คือ ประชาชนในกรุงเทพมหานครที่ซื่อเพชรออนไลน์จ านวน303คน 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย คือ  
1. ตัวแปรต้น คือ 

1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล คือ 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1 เพศชาย 
1.1.1.2 เพศหญิง 

1.1.2 อายุ 
1.1.2.1 น้อยกว่า 30 ปี 
1.1.2.2 ช่วง 30-40 ปี  
1.1.2.3 ช่วง 41-50 ปี 
1.1.2.4 มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 

1.1.3 สถานภาพ 
1.1.3.1 โสด 
1.1.3.2 แต่งงานแล้ว  
1.1.3.3 แยกกันอยู่ 
1.1.3.4 หม้าย/หย่าร้าง  
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1.1.4 ระดับการศึกษา 
1.1.4.1 ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี 
1.1.4.2 รับดับปริญญาตรี 
1.1.4.3 สูงกว่าระดับปริญญาตรี 

1.1.5 อาชีพ 
1.1.5.1 พนักงานบริษัท  
1.1.5.2 รับจ้าง 
1.1.5.3 ข้าราชการ  
1.1.5.4 ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
1.1.5.5 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.5.6 อ่ืน ๆ  

1.1.6 รายได ้ต่อเดือน 
1.1.6.1 น้อยกว่า 10,000 บาท 
1.1.6.2 ระหว่าง 10,000-15,000 บาท 
1.1.6.3 ระหว่าง 15,001-20,000 บาท 
1.1.6.4 ระหว่าง 20,0001-25,000 บาท 
1.1.6.5 ระหว่าง 25,0001-30,000 บาท 
1.1.6.6 มากกว่า 30,000 บาท ขึ้นไป 

1.2 ค่านิยม 
1.3 ทัศนคติ 

2. ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
ค่านิยม หมายถึง ความเชื่อที่อยู่ในความคิดหรือตัวบุคคล ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค ประกอบด้วย อารมณ์ ความรู้สึก ความคิดเห็น เป็นต้น ประกอบด้วย ค่านิยมของเพชรที่
ขายออนไลน์ คือ ผลิตด้วยช่างที่มีฝีมือดีและมีคุณภาพ มีรูปลักษณ์ท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีความ
สวยงามและประณีต ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี ตอบโจทย์ความเป็นตัวตนของผู้ซื้อ เป็น
สัญลักษณ์ของมีฐานะดีและร่ ารวย บ่งบอกถึงค่านิยม และบุคลิกของตนเองได้ ช่วยสร้างการยอมรับ
จากสังคมและกลุ่มเพ่ือน บ่งบอกว่าผู้ซื้อเป็นคนที่ทันสมัยและเป็นคนยุคใหม่และบ่งบอกถึงการมี
สถานะทางการเงินที่ดี 
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ทัศนคติ หมายถึง การตัดสินใจว่าชอบหรือไม่ หรือเห็นด้วย ไม่เห็นด้วย ต่อวัตถุ คน สัตว์ 
สิ่งของ เหตุการณ์หรือสถานการณ์ต่าง ๆ แล้วน าไปสู่การแสดงพฤติกรรมที่ต้องการแสดงออกใน
แนวทางท่ีรู้สึกนึกคิดด้านอารมณ์ ประกอบด้วย ทัศนคติต่อเพชรที่ขายออนไลน์ คือ ผู้ซื้อที่ซื้อเพชร
ออนไลน์เป็นคนที่มีฐานะร่ ารวย เป็นผู้ซื้อที่นิยมซื้อเพชรออนไลน์ ผู้ซื้อท่ีซื้อเพชรออนไลน์ไม่ชอบการ
เดินทางไปซื้อที่ร้าน เพราะเสียเวลาในการเดินทาง การซื้อเพชรออนไลน์สามารถสนองความต้องการ
และกิเลสของผู้ต้องการ การซื้อเพชรออนไลน์มีความปลอดภัยและรวดเร็วในการขนส่ง และการซื้อ
เพชรออนไลน์สามารถสั่งซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

การตัดสินใจสั่งซื้อ หมายถึง การเลือก และเปรียบเทียบสิ่งที่ต้องการ จากทางเลือกมากมาย
โดยน ามาวิเคราะห์ด้วยเหตุผล เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ ประกอบด้วย การตัดสินใจซื้อ คือ ตัดสินใจ
ซื้อเพชรออนไลน์ในรูปแบบของเครื่องประดับ เช่น แหวน ต่างหู สร้อยคอ เป็นต้น มักซื้อเพชร
ออนไลน์เพราะมีรูปแบบหรือดีไซน์ที่น่าสนใจและเกิดความพึงพอใจ มักซ้ือเพชรออนไลน์เพ่ือใช้เป็น
ของขวัญส าหรับตนเอง มักตัดสินใจซื้อเพชร โดยค้นจากแหล่งข้อมูล คือ สื่อออนไลน์ต่าง ๆ เช่น 
Facebook Instagram เป็นต้น และมักซ้ือเพชรออนไลน์ โดยการดูไลฟ์สดเพื่อขายสินค้าที่รีวิว 

การขายออนไลน์ หมายถึง การขายที่ผ่านระบบการสื่อสารทั่วโลก เช่น เครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
และเครือข่ายระบบสื่อสารแบบไร้สาย ช่วยให้ผู้ซ้ือเลือกซื้อสินค้าผ่านทางเครื่องคอมพิวเตอร์ 
โทรศัพท์มือถือ และแท็บแล็ต มีการขนส่งทางไปรษณีย์ และใช้ระบบการจ่ายเงินผ่านระบบการเงิน
ทางอิเล็กทรอนิกส์ 

เพชร หมายถึง อัญมณีหรือเครื่องประดับประเภทหนึ่ง เป็นที่นิยมของกลุ่มคนที่เรียกว่า 
“กลุ่มไฮโซ” ซึ่งการพิจารณาการมีดัชนีความคุ้มค่าของความสวยงามของเพชร คือ 4C คือ 1.น้ าหรือ
ความบริสุทธิ์ (Clarity) 2.สี (Colour) 3.การเจียระไน (Cut) 4.น้ าหนัก (Carat Weight) 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ได้เข้าใจถึงค่านิยม ทัศนตติ ที่มผีลต่อการตัดสินใจ ซื้อเพชรออนไลน์ 
2. ได้ทราบถึงการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 
3. ได้ทราบถึงความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคล ค่านิยม ทัศนคติกับการตัดสินใจซื้อเพชร

ออนไลน์ 
4. ได้สร้างสมการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 
5. น าชุดข้อมูลที่ได้รับจากการศึกษาไปปรับปรุงกิจกรรมด้านการตลาดร้านเพชรออนไลน์ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ตัวแปรต้น 
 
 
 
 

 ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ประกอบด้วย 
1. เพศ 
2. สถานภาพ  
3. อายุ 
4. รายได ้
5. อาชีพ  
6. ระดับการศึกษา  

ค่านิยม 

ทัศนคติ 

การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยเที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ ผู้วิจัยได้ค้นคว้าเอกสาร และ

งานวิจัยต่าง ๆ จึงขอเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย ที่เก่ียวข้องดังต่อไปนี้ 
1. เอกสารเกี่ยวกับค่านิยม 

1.1 ความหมายของค่านิยม 
1.2 ประเภทของค่านิยม 
1.3 ความส าคัญและหน้าที่ของค่านิยม 

2. เอกสารเกี่ยวกับทัศนคติ 
2.1 ความหมายของทัศนคติ 
2.2 ประเภทของทัศนคติ 
2.3 องค์ประกอบของทัศนคติ 
2.4 หน้าที่ของทัศนคติ 
2.5 ปัจจัยที่ท าให้เกิดทัศนคติ 

3. เอกสารเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
3.1 ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 
3.2 กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 

4. การขายออนไลน์ 
5. เอกสารที่เกี่ยวกับเพชร 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

6.1 งานวิจัยต่างประเทศ 
6.2 งานวิจัยภายในประเทศ 

 
1. เอกสารเกี่ยวกับค่านิยม 

1.1 ความหมายของค่านิยม 
Hanna & Wozniak (2001, อ้างถึงใน รัตนา กวีธรรม, 2558) กล่าวว่า ค่านิยม คือ 

แนวความคิด ความเชื่อ ในสังคมนั้นๆ เพ่ือใช้พิจารณา ตัดสินใจ และประเมิน คุณค่าของสิ่งที่มีต่างๆ 
ที่มคีุณค่าร่วมกัน จนสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการด ารงชีวิตของคนในสังคมนั้นๆ 

Solomon (2011, อ้างถึงใน ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ, 2559) ให้ความหมายของ 
ค่านิยม ว่าเป็น ความเชื่อ ที่ถูกฝังลึกมายาวนานในความคิด ของผู้บริโภค และเป็นสิ่งที่มีบทบาทต่อ
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การด าเนินชีวิตของผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการ หรือ เพื่อบรรลุเป้าหมาย โดยจะมีความ
สอดคล้องกับค่านิยมของตนเอง  

Mooij (2011, อ้างถึงใน ธันวาพล จันทร์จีน, 2560) ให้ความหมายไว้ว่าค่านิยมไว้ว้า 
ค่านิยมของแต่ละบุคคล จะประกอบหลากหลาย เช่น ความคิด อารมณ์ ความรู้สึก และ ทัสนคติโดย
ความเชื่อของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ และเป็นแรงขับให้แสดงออกด้านพฤติกรรมของบุคคลนั้น ๆ 
นอกจากนั้น ค่านิยมจะเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา สถานการณ์ หรือความคิดของกลุ่มคนในสังคมนั้น  

ประสาร มาลากุล ณ อยุธยา (2523, อ้างถึงใน ไณยณันทร์ นิสสัยสุ, 2559) กล่าวว่า 
ค่านิยมคือความเชื่อของตัวบุคคล ว่าสิ่งใดมีค่าและเป็นทีป่รารถนาในขณะที่สิ่งอ่ืนไม่มีค่าไม่มี
ความส าคัญ และไม่เป็นที่ต้องการ  

ส านักงานคณะกรรมการวัฒนธรรมแห่งชาติ (2528, อ้างถึงใน ไณยณันทร์ นิสสัยสุ, 
2559,) กล่าวว่า ค่านิยม หมายถึง สิ่งที่คนส่วนใหญ่สนใจ เป็นความต้องการ เป็นหรือกลับกลายเป็น
สิ่งที่คนถือว่า เป็นสิ่งบังคับ ต้องท า ต้องปฏิบัติ หรือเป็นสิ่งที่ได้รับการยอมรับ เจ้าของ ค่านิยมของ
สังคมจึงเป็นวิถีของการจัดรูปแบบการแสดงออก ที่มคีวามหมายเป็นแบบฉบับแนวคิด ที่ฝังแน่นใน
การปฏิบัติของสังคมและในชีวิต หรือเม่ือเจอกับเหตุการณ์ หรือในเวลานั้น ค่านิยมจึงรวมไปถึง
จุดมุ่งหมายหรือความต้องการในชีวิต 

นพมาศ ธีรเวคิน (2539, อ้างถึงใน ไณยณันทร์ นิสสัยสุข, 2559) กล่าวว่า ค่านิยม คือ
แกนกลางของทัศนคติท่ีรวมตัวกัน เป็นกลุ่ม และท าหน้าที่บงการพฤติกรรมในระยะยาว เป็น
ศูนย์กลางและถูกกระทบกระเทือนจากสิ่งแวดล้อมได้น้อย  

ค่านิยม ตามความหมายโดยพจนานุกรมศัพทฉ์บับราชบัณฑิตยสถาน (2542, อ้างถึงใน 
ไณยณันทร์ นิสสัยสุข, 2559) คือ สิ่งที่ได้รับการยึดถือจากสังคมเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจและการ
แสดงออก  

จากข้อมูลข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ค่านิยม คือ ความเชื่อ ความคิด ซึ่งส่งอิทธิพลต่อ
ความแตกต่างของพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ด้านความเข้าใจ รวมถึงด้านอารมณ์ ความรู้สึก และความ
คิดเห็นต่างๆ เป็นต้น ค่านิยมนั้นสามารถเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ์หรือตามวันเวลา ตามยุค
สมัยได้ 

1.2 ประเภทของค่านิยม  
Sprangers (1928, อ้างถึงใน จุฑารัตน์ เอ้ืออ านวย, 2549) ได้แบ่งลักษณะของค่านิยม 

โดยพิจารณาตามรูปแบบการด ารงชีวิต ของมนุษย์ในสังคมเป็น 6 ประเภท ดังนี้  
1. ค่านิยมทางทฤษฎีวิชาการ (Theoretical Value) ไดแ้ก่ ค่านิยมที่ต้องศึกษาหา

ความรู้ ความจริง เหตุผลและการจัดระบบความรู้  
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2. ค่านิยมทางเศรษฐกิจ (Economic Value) เป็นท าให้บุคคลแสวงหาประโยชน์  
ด้านทรัพย์สินและความมั่นคงและเจริญรุ่งเรือง 

3. ค่านิยมทางด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic Value) เกี่ยวขอ้งกับความยกย่อง  
พึงพอใจในความสวยงาม ความเหมาะสมในลักษณะต่าง ๆ  

4. ค่านิยมทางด้านสังคม (Social Value) ได้แก่ ความรักเพ่ือนมนุษย์ หรือต้องการจะ
ท าประโยชน์ให้แก่เพ่ือนมนุษย์  

5. ค่านิยมทางด้านการเมือง (Political Value) คือ อ านาจ อิทธิพล การมชีื่อเสียง  
เป็นที่ยอมรับ 

6. ค่านิยมทางด้านศาสนา (Religious Value) ไดแ้ก่ ความเชื่อแลยึดถือในศาสนา  
สิ่งศกัดิส์ิทธิ์ 

Rokeach (1973, อ้างถึงใน รัตนา กวีธรรม, 2558) กล่าวว่า ค่านิยม คือแนวความเชื่อ
ทีป่ฏิบัติด้วยกัน เป็นความนิยมทางสังคมที่ได้รับการยอมรับจากสังคม ส าหรับค่านิยมของผู้บริโภคนั้น
คือความไว่ใจ ความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ค่านิยมคือ ความความคิด ความหวัง และความต้องการที่จะ
แสดงออกผ่านข้อคิดเห็น โดยแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ ค่านิยมปัจเจกบุคคล (Individual Value) และ
ค่านิยมทางสังคม (Social Value) สามารถอธิบายได้ดังนี้  

1) ค่านิยมปัจเจกบุคลคล (Individual Value) คือการแสดงออกเพ่ือบ่งบอกถึงความ
ต้องการหรือความพึงพอใจของตนเอง เป็นการแสดงพฤติกรรมตามความรู้สึก หรือความชอบของ
ตนเอง โดยน าความเชื่อนั้นๆ ไปปฏิบัติ เช่น ค่านิยมการใช้สินค้าแบรนด์เนม ค่านิยมด้านท าศัลยกรรม 
เป็นต้น  

2) ค่านิยมทางสังคม (Social Value) คือความเชื่อ แนวคิด และเป็นแนวทางของคน
ส่วนใหญ่ในสังคม ร่วมเห็นชอบและสนับสนุนค่านิยมนั้นๆ ว่าเป็นเลิศ และการปฏิบัติตนตามเพ่ือ
แสดงออกถึงค่านิยม ของประชากรในสังคมนั้นๆ เช่น การส่งลูกเข้าเรียนในสถานศึกษาชื่อดัง หรือ
ได้รับความนิยมในสังคมนั้น เป็นต้น  

Phenix (1996, อ้างถึงใน รัตนา กวีธรรม, 2558) กล่าวว่า ค่านิยม แบ่งเป็น 3 รูปแบบ 
คือ ค่านิยมด้านสังคม (Social Values) ค่านิยมด้านจริยธรรม (Moral Values) และค่านิยมด้านวัตถุ 
(Material Values) รวมถึง อธิบายพอสังเขปดังนี้ 

1) ค่านิยมด้านสังคม (Social Value) เป็นสิ่งทีน่ิยมปฏิบัติที่สืบต่อกันมาจากแนวปฎิบัติ 
หรือประเพณ ีรวมถึงลักษณะการแสดงออกของกลุ่มคนที่มีค่านิยมคล้ายคลึงกัน เพ่ือก่อให้มีความ
เข้าใจซึ่งกันและกันในสังคมนั้นๆ 

2) ค่านิยมด้านวัตถุ (Material Values) เป็นความชอบ ความต้องการเบื้องต้นในการ
ด ารงชีวิตของมนุษย์ ได้แก่ ปัจจัยหลัก 4 ประการ คือ เสื้อผ้า อาหาร ยารักษาโรค และที่อยู่อาศัย 
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เป็นต้น ซึ่งในปัจจุบันมีเรื่องเทคโนโลยีเข้ามาเกี่ยวข้อง รวมถึงด้านวัตถุนิยม เข้ามามีบทบาทต่อการ
ด าเนินชีวิตจึงเกิดค่านิยมใหม่ๆ เพิ่มขึ้น และได้กลายเป็นค่านิยมพื้นฐานในการเสริมความเกี่ยวข้อง
ระหว่างครอบครัว ตัวบุคคลและประชาชนในสังคมนั้นๆ  

3) ค่านิยมด้านจริยธรรม (Moral Values) เป็นความเชื่อและแนวทางการปฏิบัติที่ดี
ตามท่ีสังคมนั้นคิดเห็นหรือเป็นความเชื่อความเข้าใจที่ตรงกัน โดยมีหลักค าสอนและอธิบายถึงเหตุและ
ผลในการท าใดๆ ว่าสิ่งใดควรท าตามหรือไม่ เป็นต้น  

นอกจากนี้ สาโรช บัวศรี (2525, อ้างถึงใน ไณยณันทร์ นิสสัยสุข, 2559) ได้แบ่งค่านิยม 
ออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ ค่านิยมวิชาชีพ และค่านิยมพ้ืนฐาน  

1. ค่านิยมพ้ืนฐาน คือค่านิยมยดึถือปฏิบัติไปในแนวทางเดียวกัน ท าให้เกิดความผาสุก 
ส่งผลให้สังคมก้าวหน้าและปรับปรุงขึ้นอย่างรวดเร็ว เช่น การเคารพกฎหมาย การปฏิบัติตาม
กฎระเบียบ มีมิตรไมตรีต่อกัน ไม่กระทบกระทั่งกัน ด้วยวาจา หรือการปฎิบัติ ซ่ึงสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้จะ
ท าให้สังคมมีความสงบสุข และบ้านเมืองพัฒนาปรับปรุงขึ้นอย่างรวดเร็ว ซ่ึงค่านิยมที่กล่าวข้างต้นนี้ 
ประกอบด้วย คุณธรรม ศีลธรรม กฎหมาย วัฒนธรรม ประเพณทีี่ดีงาม และธรรมเนียมต่าง ๆ  

2. ค่านิยมวิชาชีพ คือค่านิยมที่ได้รับการยึดถือปฏิบัติเพ่ือก่อให้เกิดความเป็นระเบียบ
วินัยที่ดีในการด าเนินงาน ท าให้เกิดความรุ่งเรืองในสังคมให้ความเชื่อมั่น และผู้ด าเนินงานนั้น ๆ ไดร้ับ
การฝึกสอนให้เกิดการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง ค่านิยมประเภทนี้คือ วินัยของวิชาชีพ อุดมการณ์ของ
วิชาชีพ มารยาททางวิชาชีพ และพระราชบัญญัติของวิชาชีพ  

กล่าวโดยสรุปได้ว่า ค่านิยม คือ แนวความเชื่อในตัวของลูกค้าหรือผู้บริโภค เพ่ือให้เป็น
แนวทางในการปฏิบัติตนในสังคม โดยเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการและแสดงออกด้วยการแสดงความ
คิดเห็น โดยจ าแนกเป็นค่านิยมประเภทต่างๆ เช่น ค่านิยมทางสังคม ค่านิยมทางวัตถุ เป็นต้น อย่างไร
ก็ตามค่านิยมดังกล่าวสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามกาลเวลา  

1.3 ความส าคัญและหน้าที่ของค่านิยม  
ค่านิยมมีบทบาทส าคัญต่อการแสดงออกของพฤติกรรมของบุคคลเป็นอย่างมาก ซึ่งได้มี

ผู้ศึกษาเกี่ยวกับความส าคัญ และหน้าที่ของค่านิยมไว้หลากหลาย สรุปได้ดังนี้  
สุนทรี โคมิน และสนิท สมัครการ (2522, อ้างถึงใน ไณยณันทร์ นิสสัยสุข, 2559) 

กล่าวถึงค่านิยมว่า ค่านิยมท าหน้าที่เป็นมาตรฐาน (Standards) ที่ใช้น าการกระท าพฤติกรรม หรือ
การปฏิบัติในหลายทาง ไดแ้ก่  
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1. ค่านิยมน า (Lead) ท าให้บุคคลแสดงจุดยืนในเรื่องต่าง ๆ เกี่ยวกับสังคมออกมาอย่าง
ชัดเจน  

2. ค่านิยมช่วยก าหนดให้ผู้คนเลือกเชื่ออุดมการณ์บางอย่าง มากกว่าอุดมการณ์อ่ืน  
3. ค่านิยม คือบรรทัดฐาน ทีน่ าการกระท าของบุคคล ให้บุคคลปฎิบัติและแสดงตัวกับ

ผู้อ่ืนตามที่ปฎิบัติเป็นปกตใินทุกๆวัน  
4. ค่านิยม ทีเ่ป็นบรรทัดฐานที่ช่วยประเมิน หรือตดัสินใจ การต าหนิติเตียน หรือการ

ชื่นชม ในการกระท าของตนเองและผู้อ่ืน  
5. ค่านิยม ใช้เป็นบรรทัดฐานในการเปรียบเทียบว่า บุคคลมีค่านิยม ความสามารถ 

และจริยธรรม เท่าเทียมกับบุคคลอื่นหรือไม่อย่างไร  
6. ค่านิยม คือบรรทดัฐานที่ช่วยในการจูงใจ สร้างอิทธิผลต่อผู้อ่ืน โดยแสดงว่า ความ

เชื่อ ค่านิยม การกระท า หรือทัศนคติใดๆ มีคุณค่าพอที่บุคคลจะคัดค้าน หรือพยายามจะเปลี่ยนแปลง  
7. ค่านิยม คือบรรทดัฐานที่ใช้เป็นมาตราฐานส าหรับขั้นตอนในการให้เหตุผลต่อความ

นึกคิด และการกระท าของตน เพื่อธ ารงไว้ ซ่ึงศักดิ์ศรีของตนเอง  
 
นอกจากนี้ประสาร มาลากุล ณ อยุธยา (2523, อ้างถึงใน ไณยณันทร์ นิสสัยสุข, 2559) 

ไดอ้ธิบายบทบาทของค่านิยมของอิทธิพล ที่มีผลต่อพฤติกรรมมนุษย์ว่า ค่านิยมท าหนา้ที่เป็นทั้ง
มาตรฐานควบคุมและก าหนดเป้าหมาย แนวทางของพฤติกรรม และความตั้งใจ ซึ่งจะน าไปสู่ 
การแสดงออกของพฤติกรรมที่สอดคล้องกับค่านิยมนั้นในที่สุด อิทธิพลที่ส่งผลมาจากค่านิยมที่มีต่อ
พฤติกรรมของมนุษย์สามารถสรุป ดังภาพที่ 2  
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ภาพที่ 2: อิทธิพลของค่านิยมต่อพฤติกรรมของมนุษย์ 
 

 
 
 
 
 

 
ผลย้อนกลับ (Feedback) 

 

ที่มา: ไณยณันทร์ นิสสัยสุข. (2559). ค่ำนิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ 
       สิ่งแวดล้อม. วิทยานิพนธ์ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาด คณะ 
       มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์. มหาวิทยาลัยบูรพา. 

 
ส านักงานคณะกรรมการวัฒนธรรมแห่งชาติ (2528, อ้างถึงใน ไณยณันทร์ นิสสัยสุข, 

2559) ให้ความเห็นเกี่ยวกับหน้าที่ของค่านิยมว่า เป็นสิ่งที่มีความส าคัญเป็นอย่างมากในการด าเนิน
ชีวิตของมนุษย์หน้าที่ส าคัญของค่านิยมแบ่งเป็น 3 ประการดังนี้  

1. ค่านิยม ท าหน้าที่เป็นแนวทางและเป็นข้อปฎิบัติของการกระท าทั้งหลาย และเป็น
ตัวระบกุารแสดงออกของการกระท าว่า บุคคลควรท าหรือไม่ท าสิ่งหนึ่งสิ่งใด ก าหนดจุดยืนของเรื่อง
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านการเมือง ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม ฯลฯ และช่วยท าหน้าที่ประเมินการ
กระท าต่างๆ ของผู้คนในสังคม 

2. ค่านิยม ท าหน้าที่เสมือนแบบแผนในการตัดสินใจและแก้ไขปัญหาต่างๆ เช่นกรณีที่
บุคคลต้องพบเจอกับสถานการณ์ไม่ลงรอยกัน ท าให้ต้องตัดสินใจเลือกค่านิยม ที่บุคคลนั้นๆ มีอยู่จะ
ปัจจัยในการเลือกข้อก าหนดให้บุคคลนั้น  

3. ค่านิยมท าหน้าเป็นแรงจูงใจให้บุคคลแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมที่ตนเองมีความเชื่อม่ัน  
จากที่กล่าวมาทั้งหมดอาจสรุปได้ว่า ค่านิยมเป็นตัวแปรที่ผลักดันให้เกิดพฤติกรรม 

เพ่ือให้ได้มาซึ่งสิ่งที่นิยม ค่านิยมจึงเป็นตัวก าหนดการกระท า และการปฏิบัติของตัวบุคคลที่ส าคัญ 
เป็นบรรทัดฐานและเป็นจุดยืนที่ช่วยในการตัดสินใจ มีส่วนท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในสังคม  
ในขณะเดียวกันการเปลี่ยนแปลงในสังคมก็มีส่วนท าให้เกิดค่านิยมใหม่ๆได้เช่นกัน   

ค่านิยม 
แรงจูงใจ
ทัศนคติ

ความสนใจ 

ความตั้งใจ
หรือความ
คาดหวัง 

พฤติกรรม 
(การกระท าที่มุ่ง 

ต่อสิ่งที่นิยม 
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2. เอกสารเกี่ยวกับทัศนคติ 
2.1 ความหมายของทัศนคติ  

ค าว่า ทัศนคต ิมีรากศัพทจ์ากภาษาละติน คือ “Aptus” แปลว่า โน้มเอียง (ญาลินี รัตน
อาชากุล, 2554) ทัศนคต ิ(Attitude) เป็นแนวคิดท่ีส าคัญมาก แนวคิดหนึ่งทางจิตวิทยาสังคมและการ
สื่อสาร โดยมีการใช้อย่างแพร่หลาย ซึ่งมีนกัวิชาการได้อธิบายไว้ดังนี้  

Hahn & Simmel (1967, อ้างถึงใน นฤมล วศิวรุ่งโรจน์, 2540) นอกจากนี้ทัศนคติยงัมี
ความเกี่ยวข้องกับบุคลิกภาพของแต่ละบุคคลเมื่อบุคคลเกิดความรู้ความเข้าใจ บุคคลก็จะมีความรู้สึก 
หรือความเชื่อต่อสิ่งนั้นและน าไปสู่แนวโน้มของพฤติกรรมที่ตั้งใจ ซึ่งองคป์ระกอบเหล่านี้จะมี
ความสัมพนัธ์ซึ่งกันและกนั หมายความว่า หากเกิดการเปลี่ยนแปลงในองค์ประกอบหนึ่ง จะท าให้อีก
ส่วนหนึ่ง เปลี่ยนแปลงด้วย 

Ajzen & Fishbeln (1980) ได้ให้ความหมายของทัศนคต ิว่ามีความเกี่ยวข้องกับเจตคติ
ของบุคคล ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่เหมาะสมในการวิเคราะห์ถึงการกระท าของคนนั้นๆ  

Anatasi (1976) กล่าวว่า ทัศนคติ คือสิ่งทีบ่่งบอกว่าผู้นั้นมีความนึกคิดและรู้สึกต่อสิ่งของ 
สิ่งแวดล้อมรวมไปถึงสถานการณ์ต่าง ๆ อย่างไร โดยทัศนคตินั้นๆ เกิดจากความเชื่อที่มีผลถึงการกระท า
ในอนาคตได้ และพร้อมตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่ได้รับและบอกว่าสิ่งนั้นถูกใจหรือไม่ต่อสิ่งนั้นๆ 

Ajzen & Fishbein (1980) ได้กล่าวว่าพฤติกรรมที่แสดงออกผ่านการตีความจาก
สิ่งของ หรือวัตถุ สิ่งของหรือเรื่องราวที่ได้รับทราบ รับรู้ ในด้านความเชื่อ ความรู้สึก ความเข้าใจและ
ทัศนคติ 

Schiffman & Kanuk (1997 อ้างถึงใน Ha N. M., & Tam H. L., 2015) กล่าวว่า 
ทัศนคต ิคือแรงจูงใจในการปฏิบัติตนในลักษณะทั้งดีและไม่ด ีโดยสามารถตัดสินใจถึงเป้าหมายที่ได้
ระบุไว้ 

Adilla P. (2012) ให้ความหมายว่าทัศนคติเป็นสิ่งที่ระบุการกระท า ความรู้สึกดีหรือไม่
ดี โดยขึ้นอยู่กับสถานการณ์ สภาวะทางจิตใจ รวมไปถึงประสบการณ์เป็นต้น  

Kin M.S. & Chris C. (2015) ได้ให้ความหมายของทัศนคติว่า เป็นแนวคิดทีดี่ หรือไม่ด ี
ทีต่อบรับความรู้สึกเชิงบวกหรือลบ ต่อคน สัตว์ สิ่งของในสภาวะแวดล้อมที่คนนั้นๆ เผชิญอยู่ และ
ทัศนคตริับรู้ หรือถูกตีความจากค าพูดและพฤติกรรมการแสดงออก 

Bagozzi, Zeynep & Priester (2002 อ้างถึงใน Ha N. M., & Tam H. L., 2015) ได้
กล่าวว่า ทัศนคติ คือลักษณะแนวคิดและการแสดงออกของแต่ละบุคคล โดยมีระดับความถูกใจ ไม่
ถูกใจและแสดงออกมาแตกต่างกัน 

พัชรา ตันติประภา (2553) อธิบายว่า ทัศนคติคือ ข้อสรุปของความเชื่อจะส่งผลต่อการ
การแสดงออกและพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับความเชื่อของบุคคลนั้นๆ 
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วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ คือ เป็นความสัมพันธุ์กันระหว่าง
ความเชื่อและความรู้สึก เมื่อมีความสอดคล้องและตรงกันจะเกิดการยอมรับและพ่ึงปฏิบัติ ทัศนคติคือ 
ความรู้สึกภายในใจ ส่งผลต่อแนวคิด และพฤติกรรมทั้งเชิงบวกและลบ ดังนั้นทัศนคติจะส่งผลต่อ 
ความคิด ความรู้สึก อารมณ์และการพฤติกรรมการแสดงออกในรูปแบบต่างๆ 

รัตนา กวีธรรม (2558) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ เกิดจากประสบการณ์การเรียนรู้ ส่งผลต่อ
ความรู้สึก อารมณ์ และการแสดงออก หรือพฤติกรรมต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านดีหรือไม่ดี 

ทัศนคติ จึงสรุปได้ว่า คือเป็นแนวคิด ความรู้สึก ความเชื่อ และอารมณ์ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจว่าเห็นด้วย หรือไม่เห็นด้วย ต่อสิ่งแวดล้อมต่างๆ โดยเฉพาะด้านวัตถุ มนุษย ์สัตว์ สิ่งของ 
รวมถึงเหตุการณ์หรือสถานการณ์ต่างๆ สิ่งเหล่านี้จะน าไปสู่การแสดงพฤติกรรมที่ต้องการแสดงออก
ทั้งในแง่บวกและลบ เป็นต้น 

2.2 ประเภทของทัศนคติ  
วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ได้กล่าวว่า โดยทัศนคติ ถูกแบ่งออกเป็น 3 ประเภท

ดังนี้  
1. ทัศนคติทางเชิงบวก คือลักษณะของแนวคิดท่ีดี ส่งผลต่อการแสดงออกในด้านที่ดี มี

ความเข้าใจและมีอารมณ์ในด้านยวกต่อบุคคลอ่ืน หรือเรื่องใดๆ เช่น แนวคิดและการแสดงออกท่ีดีต่อ 
องค์กร ต่อสถาบัน และหน่วยงานอ่ืน ๆ เช่น เกษตรกรจะมีทัศนคติเชิงบวก คือ รู้สึกดีต่อสหกรณ์
การเกษตร และส่งผลให้เกิดการร่วมมือและสนับสนุนโดยเข้าร่วมเป็นทีมงาน และร่วมด าเนินกิจกรรม
ต่างๆ ได้ อย่างเต็มใจ เป็นต้น  

2. ทัศนคติทางเชิงลบ หมายถึง ทัศนคติที่สร้างความรู้สึกแย่ เสื่อมเสีย โดยจะมี
พฤติกรรมหรือการแสดงออกในด้านที่ก่อให้เกิดผลเสียทั้งต่อตนเองและผู้อื่น ไม่ได้รับความไว้วางใจ 
รวมถึงก่อให้เกิดปัญหาและความขัดแย้งงต่อบุคคลและองค์กร สถาบัน และการด าเนินงานเป็นต้น 
เช่น บุคคลากรบางคนมีทัศนคติในเชิงลบต่อองค์กร ซึ่งจะส่งผลต่อการเกิดการต่อต้านกฎระเบียบ 
น ามาซึ่งความขัดแย้งในองค์กร เป็นต้น 

3. ทัศนคติแบบที่ไม่มีการแสดงออก โดยไม่ว่ายอมรับเหรือไม่ ก็จะไม่แสดงออกด้าน
ค าพูดการแสนอแนวคิด หรือรวมไปถึงไม่แสดงออกด้านพฤติกรรมใดๆว่าเห็นด้วย หรือไม่เห็นด้วย 
ชอบหรือไม่ เป็นต้น ตัวอย่างเช่น บางท่านอาจจะมีทัศนคติ โดยไม่มีความคิดเห็น เห็นด้วย หรือไม่เห็น
ด้วยต่อปัญหาเกี่ยสกับกฎการแต่งเครื่องแบบ โดยทัศนคติทั้ง 3 อย่างนี้ แต่ละท่านอาจมีเพียงอย่างใด
อย่างหนึ่งหรือหลายๆ อย่างก็เป็นได้ แล้วแต่ความรู้สึกนึกคิดที่มีความเชื่อหรือค่านิยมท่ีมีต่อคนนั้นๆ 

โดยกล่าวสรุปว่า ทัศนคติเป็นกระบวนการความคิด ส่งผลต่อแนวคิด และความรู้สึก 
แบ่งได้ 3 ประเภท คือ 1.ทัศนคติเชิงบวก 2.ทัศนคติเชิงลบ 3.ทัศนคติที่ไร้การแสดงออกทางความเห็น 
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2.3 องค์ประกอบของทัศนคติ  
อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) อธิบายว่า ทัศนคติประกอบด้วย

องค์ประกอบที่ส าคัญ 3 ส่วน คือ ส่วนของความรู้ ความรู้สึก และความเข้าใจ ที่ส่งผลต่อการ
แสดงออก โดยสิ่งที่เกิดข้ึนก่อนจะเป็นส่วนการเข้าใจ (Cognitive component) ซึ่งแสดงออกมา ใน
รูปแบบด้านค่านิยม และความเชื่อ ส่วนของความรู้และเข้าใจนั้นจะก่อให้เกิดผลต่อทัศนคติ ในส่วน
ของความรู้สึกที่แสดงออกมาในรูปของความรู้สึก และเกิดผลลัพธ์เป็นส่วนของการกระท าที่แสดง
ออกมาในรูปแบบตั้งใจที่จะแสดงออกด้านพฤติกรรม ดังภาพที่ 3 

 
ภาพที่ 3: ความสัมพันธ์ขององค์ประกอบของทัศนคติ 

 
       
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล. (2539). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
 

จากแผนภาพที่ 2 สามารถอธิบายความโดยละเอียดได้ดังนี้  
1. ด้านองค์ประกอบของความรู้ความเข้าใจ เป็นองค์ประกอบด้านสติและเหตุผล  

เป็นความรู้และความเข้าใจ ส่งผลต่อความเชื่อที่มีต่อส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) 
ความเชื่อ (Beliefs) และค่านิยม (Value) ส่วนของการรับรู้และความรู้สึก (Affective Component)  
ความรู้สึก (Feeling) ด้านพฤติกรรมการแสดงออก (Behavioral Component) พฤติกรรมที่เกิดจาก
ความตั้งใจ (Intended Behavior) ในด้านของการรับรู้ด้านการบริการ ซึ่งเกิดจากการผสมผสานกัน
ระหว่างประสบการณ์การเรียนรู้และทัศนคติรวมถึงข้อมูลต่างๆที่เก่ียวข้อง โดยความรู้และ
ประสบการณ์จะส่งผลต่อการรับรู้ ก่อให้เกิดเป็นความน่าเชื่อถือ โดยหมายถึง สภาพด้านจิตใจที่
แสดงออกถึงการรับรู้ความเข้าใจ เป็นต้น 

2. ด้านองค์ประกอบของความรู้สึกนึกคิด ที่มาจากความรู้และความเข้าใจ ที่เป็นส่วนที่
เกี่ยวข้องกับอารมณ์เช่น มีคุณค่าและไม่มีคุณค่า รู้สึกดีและไม่ดี ความรู้สึกชอบและไม่ชอบ  

ส่วนความรุ้และความ
เข้าใจ 

(Cognitive 
Component 

: ความเชื่อ (Beliefs 
และค่านิยม (Value) 

ส่วนของการรับรู้และเป็น
ความรู้สึก 
(Affective 

Component) 
: ความรู้สึก (Feeling) 

ส่วนของการแสดงออก
ด้านพฤติกรรม 
(Behavioral 

Component) 
: พฤติกรรมที่ตั้งใจ 

(Intended Behavior) 
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โดยลักษณะของอารมณ์และเหตุการณ์ต่างๆเหล่านี้จะก่อให้เกิดเป็นประสบการณ์ด้านต่างๆ ไม่ว่าจะ
เป็นด้านดีและไม่ดี 

3. ด้านองค์ประกอบของพฤติกรรม เกหิดจากกระบวนการความคิด แนวคิด ที่ส่งผลต่อ
ความรู้สึก และเกิดเป็นพฤติกรมมแสดงออกในรูปแบบต่างๆ เป็นความเข้าใจถึงเหตุผลอย่างลึกซึ้ง  
ในด้านของการแสดงออกของพฤติกรรมในแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันข้ึนอยู่กับความรู้ความเข้าใจใน
จากประสบการณ์ของเหตุการณ์นั้นๆ  

ภารดี ผิวขาว (2559) กล่าวได้ว่า ทัศนคติเป็นประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นภายในตัวบคน 
โดยเป็นเรื่องของระบบแนวคิดและการจัดการ เกิดขึ้นจากการรับรุ้ ความรู้สึก ความเชื่อ โดยการจด
ระบบแนวคิดจะเกิดเป็นแนวโน้มในทิศทางใดทิศทางหนึ่งเสมอ เช่น ผลสรุปเป็น ดีหรือไม่ ความรู้สึก
เป็น ความชอบหรือไม่ชอบ เป็นต้น โดยจะเห็นได้ว่าแต่ละบุคคลจะมีการจัดระเบียบของความคิดและ
มักจะมีแนวคิดที่แตกต่างกัน แต่จะมีแนวโน้มไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่งอยู่เสมอ โดยยึดตามความรู้ 
ความเข้าใจ ประสบการณ์ ความเชื่อและทัศนคติของบุคคล หรือสังคมนั้นๆ โดยมนุษย์จะมีความ
เข้าใจ (Cognition) พฤติกรรม (Conation) ความรู้สึก (Affect) ดังนี้  

1) ทัศนคติคือสิ่งที่มีอยู่ในตัวของบุคคลนั้นๆ ไม่ว่าจะเป็นความรู้ ความเข้าใจ 
ประสบการณ์ของตัวบุคคลนั้น ๆ ท าส่งผลต่อแนวทางในการจัดระเบียบทางความคิดในตัวบุคคลนั้นๆด้วย 

2) โดยทัศนคตินั้น ไม่ได้เป็นสิ่งที่ติดตัวมนุษย์มาแต่ก าเนิด แต่จะเกิดขึ้นหลังจากท่ีมีการ
รับรู้ และเกิดความเข้าใจในประสบการณ์นั้น ที่เกิดขึ้นในตัวบุคคลนั้นๆ รวมถึงสังคมหรือ
สภาพแวดล้อมที่บุคคลนั้นๆ อาศัยอยู่ โดยทัศนคติจะเกิดข้ึนภายหลังจากเกิดประสบการณ์ได้เกิดเป็น
การรับรู้ จึงเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องที่ท าให้เกิดทัศนคติอาจมาจากแหล่งข้อมูลข่าวสารที่บุคคลนั้น ๆ ได้
รับรู้ รวมไปถึงสภาพสังคม ที่อยู่อาศัย เช่น ได้รับรู้เกี่ยวกับข้อมูลข่าวสารจากเพ่ือนหรือบุคคลที่ได้รับ
ความไว้วางใจ ครอบครัว และสภาพแวดล้อมของสังคมนั้นๆ เป็นต้น นอกจากนี้ ลักษณะนิสัยของตัว
บุคคลนั้น ๆจะมีผลต่อความเชื่อแนวคิดและทัศคติด้วย  

3) โดยลักษณะของทัศนคติจะมีความมั่นคงและถาวรก็ต่อเมื่อเกิดเป็นทัศนคติขึ้น
มาแล้วเป็นส่งที่ได้รับการยอมรับ ได้รับความน่าเชื่อถือ ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงในทันทีทันใดได้ แต่
หากได้รับแรงจูงใจในด้านที่ก่อให้ความแตกต่าง ก็จะส่งผลต่อกระบวนการทางคิด แนวคิด รวมไปถึง
เกิดการประเมินผล วิเคราะห์ และมีการจัดระเบียบ ท าให้เกิดเป็นความเชื่อไปแล้ว หากต้องการให้มี
การเปลี่ยนแปลงจ าเป็นต้องมีเหตุผลหรือหลักฐานเป็นองค์ประกอบหลักท่ีส าคัญต้องอาศัยระยะเวลา
มากพอและเพียงพอเพ่ือมาเป็นตัวช่วยที่จะจัดระเบียบขั้นตอนการคิด วิเคราะห์ เพ่ือน าไปสู่ความเชื่อ
และทัศนคติใหม่ 

4) โดยในด้านของทัศนคติสามารถอ้างอิงถึงตัวบุคคลและวัตถุได้เสมอ เพราะทัศนคติ
จะไม่ใช่สิ่งที่เกิดขึ้นเอง แต่เป็นสิ่งที่เกิดจากประสบการณ์ การเรียนรู้ การรับรู้ และความเข้าใจ และ
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สามารถอ้างอิงถึงได้ เช่น ตัวบุคคล วัตถุค่านิยมต่างๆ ประสบการณ์ในการรับรู้ สภาพสังคมและ
สิ่งแวดล้อม เป็นต้น  

ทัศนคติ (Attitude Toward Luxury Brands) คือ พฤติกรรมการแสดงออกทางด้าน
ของอารมณ์ทีมีผลมาจากการรับรู้ ความรู้สึก และการกระท าของผู้บริโภคท่ีมาจากการเรียนรู้จาก
ประสบการณ ์ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติได้ทั้งด้านดีและด้านไม่ดี โดยสามารถแบ่งผู้บริโภค
ออกเป็นกลุ่มต่าง ๆ ตามทัศนคติของผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นนั้นจะส่งผลกระทบต่อสินค้านั้นๆโดยตรง 

จากการกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า องค์ประกอบของทัศนคติ ประกอบด้วย 3 ด้าน คือ 
ด้านของความรู้ ความเข้าใจ ด้านพฤติกรรม และด้านความรู้สึก โดยมีองค์ประกอบทั้ง 3 ส่วนจะ
เกิดข้ึนตามล าดับ ส่วนแรกที่เกิด คือ ส่วนของการรับรู้และความเข้าใจ ส่งผลต่อส่วนของสติและ
เหตุผล ต่อมาจะเกิดเป็นความรู้สึก โดยเป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นจากอารมณ์ และส่งผลต่อการ
พฤติกรรมแสดงออกต่างๆ เป็นการปฏิบัติต่อสถานการณ์ เหตุการณ์นั้นๆ ซึ่งนักวิชาการได้ให้ความ
คิดเห็นตรงกันว่า ความสัมพันธ์กันระหว่างทัศนคติ และความเชื่อเป็นสิ่งส าคัญ ที่ไม่สามารถแยกออก
จากกันได้ เป็นความสัมพันธ์ของเหตุและผลที่กลงตัวและได้รับการยอมรับ ทัศนคตินั้นมี องค์ประกอบ
ทีส่ามารถแสดงรายละเอียดได้ดังแผนภาพที่ 4 
ภาพที่ 4: องค์ประกอบของทัศนคติ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: ภารดี ผิวขาว. (2559). คุณค่ำตรำสินค้ำ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรำสินค้ำ และควำม 
       เกี่ยวพันในเรื่องแฟชั่น ที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นตรำสินค้ำเกรฮำวด์ของผู้บริโภค 
       ภายในเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

 

ความรู้สึก ความเข้าใจ  
 (Affect) (Cognition)  
 
 

พฤติกรรม 
 (Conation) 
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1) ความรู้สึก (Affective Component) คือ ลักษณะหรือปฏิกริยาในส่วนที่แสดงถึง
อารมณ์ โดยมีผลจากความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีกับสิ่งใด สิ่งหนึ่ง เช่น วัตถุหรือสิ่งของ หรือแม้แต่
ประสบการณ์ในการรับบริการ  

2) ความเข้าใจ (Cognitive Component) คือ ระบบของแนวคิดในส่วนของการรับรู้ ที่
ส่งผลต่อความเชื่อถือที่ผู้บริโภคมีต่อวัตถุหรือสิ่งของ รวมถึงสถานการณ์นั้นๆจึงถือเป็นองค์ประกอบ
หลัก เป็นที่มาของความรู้ ที่เกิดจากการรับรู้ เกิดเป็นแนวคิด การวิเคราะห์ พิจารณา ซึ่งส่งผลโดยตรง
ต่อทัศนคติของผู้บริโภค หรืออาจกล่าวอีกประสบการณ์ของผู้บริโภค คือตัวปัจจัยหลักท่ีท าให้เกิด
ทัศนคติไม่ว่าจะเป็นด้านบวกหรือลบ เป็นต้น  

3) พฤติกรรม (Behavior หรือ Doing) คือ ส่วนที่แสดงถึงกระบวนการทางความคิด 
ความรู้ ความเข้าใจ อารมณ์ส่งผลให้เกิดความเชื่อ และน าไปการแสดงออกในรูปแบบของพฤติกรรม
ต่างๆ เป็นต้น 

นอกจากนี้ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและทัศนคติประกอบด้วย 
1. ด้านผู้น าทางความคิด (Opinion Leaders) หมายถึง บุคคลในสังคมผู้ให้ค าแนะน า 

หรือให้ข้อมูลให้ความรู้ต่างๆเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บางอย่าง โดยการพูดคุยกันอย่างไม่เป็นทางการ เช่น 
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อไหน แบรนด์ไหนดีที่สุด หรือผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งโดยเฉพาะ สามารถน าไปใช้
อย่างไร โดย Kotler (2000) กล่าวว่าลักษณะของกลุ่มผู้น าทางความคิดมีอยู่ในสังคมทุกระดับชั้น  
โดยลักษณะของผู้น าทางความคิดอาจเป็นบุคคลที่นิยมซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ มาทดลองใช้ก่อนบุคคลอื่น 
แล้วบอกต่อประสบการณ์นั้น (Word of Mouth Communication) หรืออาจเป็นบุคคลผู้ซึ่งมีความ
โน้มเอียงที่อยากจะเป็นผู้น าทางความคิดในผลิตภัณฑ์และบริการบางอย่าง ซึ่งตนเองมีความรู้และมี
ความสนใจ และจากความสนใจของเขาจึงเป็นตัวกระตุ้นให้แสวงหาข้อมูลจากสื่อมวลชน  
จากผู้ประกอบการผลิต และจากแหล่งข้อมูลข่าวสารอ่ืน ๆ และจะน าความรู้ที่ได้รับไปบอกกล่าว 
ถ่ายทอดให้กับผู้ใกล้ชิด หรือผู้ติดต่อด้วยอีกต่อหนึ่ง 

โดยผู้น าทางความคิดมีอิทธิพลต่อความเชื่อ ความคิด และส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเชื่อผู้น าทางความคิด มากกว่าเชื่อพนักงานขาย
หรือโฆษณา และมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์และการบริการ และในขณะเดียวกัน ผู้น าทางความคิด
จะรู้สึกภาคภูมิใจที่ตนเองได้รับการยอมรับ ดังนั้น ในการสื่อสารการตลาด หากผู้ท าการสื่อสาร
สามารถวิเคราะห์ และเลือกกลุ่มผู้น าทางความคิดได้อย่างถูกต้อง และท าการสื่อสารเข้าถึงกลุ่มผู้น า
ทางความคิดได้อย่างเหมาะสม ก็จะมีส่วนช่วยเสริมสร้างการสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพ
เพ่ิมข้ึน 

2. ด้านครอบครัว (Family) หมายถึง กลุ่มคนซึ่งประกอบด้วยบุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไป 
มีความเก่ียวข้องและผุกพันธ์กันทางสายโลหิต การสมรส หรือการรับเอาไว้ (เช่น บุตรบุญธรรม คนใช้ 
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คนสวน และอาศัยอยู่ร่วมกันเป็นครัวเรือน โดยครอบครัวเป็นสถาบันทางสังคมที่มีความส าคัญมาก
ที่สุด โดยสมาชิกทุกคนจะมีอิทธิพลหลักๆเดียวกันในด้านของค่านิยม (Values) ทัศนคติ (Attitudes) 
รวมถึงแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-Concept) ในบทบาทของครอบครัว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง พ่อแม่ มี
บทบาทส าคัญต่อกระบวนการเรียนรู้ทางสังคม (Socialization Process) ด้วยการสั่งสอน ฝึกอบรม
เพ่ือถ่ายทอดให้สมาชิกในครอบครัวด้านค่านิยมทางวัฒนธรรม (Cultural Values) และปทัสถานทาง
สังคม (Social Norms) ไปสู่บุตรตั้งแต่เยาว์วัย เพื่อให้บุตรเจริญเติบโตในสังคมต่อไป โดยจะเห็นได้ว่า 
เด็ก ๆ ได้รับการเรียนรู้ เลียนแบบการบริโภคของพ่อแม่ และน าการเรียนรู้ไปใช้ในการจ่ายตลาดใน
ลักษณะแบบเดียวกัน  

Anatasi A. (1976) ได้แบ่งบทบาทของสามี ภรรยา ในแง่ของการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ในครอบครับออกเป็น 4 รูปแบบ คือ 

1. แบบอิสระ (Autonomic) เป็นการตัดสินใจซื้อจ านวนเท่าเทียมกัน แต่การ
ตัดสินใจซื้อแต่ละครั้งอาจจะเป็นฝ่ายสามี หรือภรรยาซื้อก็ได้ 

2. แบบสามีน า (Husband Dominant) เป็นรูปแบบในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งฝ่ายสามี
เป็นผู้ตัดสินในซื้อเองเป็นส่วนใหญ่ 

3. แบบภรรยาน า (Wife Dominant) เป็นรูปแบบในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งฝ่ายภรรยา
เป็นผู้ตัดสินใจซื้อเองเป็นส่วนใหญ่ 

4. แบบร่วมกัน (Syncratic) เป็นรูปแบบในการตัดสินใจซื้อร่วมกันทั้งฝ่ายสามีและ
ภรรยา รวมถีงการตัดสินใจซื้อตามความต้องการของลูกๆด้วย 

3. ด้านชั้นของสังคม (Social Class) ได้แก่ 
3.1) ชนชั้นสูง (Upper Class) แบ่งออกเป็นกลุ่มย่อยได้ดังนี้ 

- กลุ่มชนชั้นสูงระดับบน (Upper-Uppers) ได้แก ่กลุ่มคนชั้นเยี่ยมยอดของ
สังคม (Social Elite) ซึ่งมีความร่ ารวยเพราะได้รับมรดกตกทอด มีที่พักอาศัยเป็นอาคารบ้านเรือนอยู่
ในย่านชุมชนคนรวย มีบ้านพักตากอากาศ ลูก ๆ เข้าเรียนใจโรงเรียนที่ดีมีค่าใช้จ่ายสูง และมีการ
ตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์จะไม่พิจารณาถึงราคามากนัก แต่จะค านึงถึงรสนิยมและความพึงพอใจ
มากว่า โดยสังคมกลุ่มนี้มีประมาณ 0.3% 

- กลุ่มชั้นสูงระดับล่าง (Lower-Uppers) ได้แก่ กลุ่มที่มีรายได้สูงที่สุดของ
สังคม โดยคนกลุ่มนี้จะสร้างฐานะความร่ ารวยจากความสามารถเป็นพิเศษของตนเอง เช่นเป็น
ประธานบริษัท หรือหัวหน้างานอาชีพต่าง ๆ ที่ประสบผลส าเร็จ ได้รับการศึกษาสูง ชอบช่วยเหลือ
สังคม และชอบซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นสัญลักษณ์แสดงฐานะเพ่ือตนเอง และครอบครัว เช่น มีบ้านราคา
แพง มีเครื่องประดับเพชรแท้ มีการใช้สินค้าแบรนด์เนม มีรถยนต์ราคาแพง เป็นต้น และการซื้อสินค้า
จะไม่ถือเรื่องเงินเป็นสิ่งส าคัญ สังคมกลุ่มนี้มีประมาณ 1.2% 
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- กลุ่มชั้นกลางระดับบน (Upper-Middles) เป็นกลุ่มคนที่มีรายได้สูงจากการ
ประกอบอาชีพอย่างแท้จริง เป็นผู้ได้รับต าแหน่งและมีเงินเดือนสูง เช่น นักบริหาร ผู้จัดการบริษัท 
และนักวิชาชีพชั้นสูงต่าง ๆ ฐานะทางสังคมขึ้นอยู่กับอาชีพและรายได้ที่ได้รับ ส่วนมากเป็นผู้ได้รับ
การศึกษาดี แต่ไม่ได้จบจากสถาบันที่มีชื่อเสียง มีความต้องการอย่างให้ลูกได้รับการศึกษาที่ดี ชอบซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูง มีบ้านที่สวยงาม ชอบเข้าร่วมกิจกรรมทางสังคม และมีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดี
และมีความสุข สังคมกลุ่มนี้มีประมาณ 12.5% 

3.2) ชนชั้นกลาง (Middle Class) แบ่งออกเป็นกลุ่มย่อยได้ 2 กลุ่มคือ 
- กลุ่มชั้นกลาง (Middle Class) ได้แก่ กลุ่มคนที่ท างานเป็นพนักงานใน

ออฟฟิศท่ัวไป (White-Collar Worker) และพวกคนงานในโรงงานระดับสูง (Top-Level Blue 
Collar Workers) จ านวนมากผ่านการศึกษาระดับวิทยาลัย ต้องการให้สังคมยอมรับนับถือ และ
พยายามกระท าในสิ่งที่ถูกต้องเหมาะสม มักจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่นิยมเพ่ือยกระดับตนเองให้
ทันสมัย สังคมกลุ่มนี้มีประมาณ 32% 

- กลุ่มผู้ใช้แรงงาน (Working Class) ได้แก่ กลุ่มคนท างานทั้งในออฟฟิศ และ
ในโรงงานส่วนที่เหลือ ซึ่งเป็นกลุ่มใหญ่ท่ีสุดในสังคม ใช้ชีวิตมีความสุขไปแต่ละวันมากกว่าจะอดออม
เพ่ืออนาคต และมีความภักดีในตราและชื่อสินค้า มากกว่าจะซื้อสินค้าเพ่ือมุ่งแสดงฐานะ ซึ่งสังคมกลุ่ม
นี้มีประมาณ 38% 

3.3) ชนชั้นล่าง (Lower Class) แบ่งเป็นกลุ่มย่อยได ้2 กลุ่มคือ 
- กลุ่มชั้นล่างระดับบน (Upper-Lowers) คือ กลุ่มคนท างานซึ่งส่วนใหญ่เป็น

งานประเภทที่ไม่ต้องมีทักษะหรือก่ึงทักษะ ได้รับการศึกษาต่ า รายได้น้อย มีมาตรฐานการครองชีพ
ระดับความยากจน ซึ่งการยกระดับสังคมของตนเองให้สูงขึ้นค่อนข้างล าบาก จึงท าได้เพียงการป้องกัน
มิให้ฐานะตกต่ าลงไปมากไปกว่านี้ และอาศัยอยู่ในบ้านที่พอจะสู้ค่าใช้จ่ายได้เท่านั้น กลุ่มนี้มีประมาณ 9% 

- กลุ่มชั้นล่างระดับล่าง (Lower-Lowers) ได้แก่ กลุ่มผู้ว่างงานไม่มีงานท า 
หรือหากจะมีงานท าอยู่บ้าง ส่วนใหญ่เป็นงานต่ าต้อย (Menial Jobs) มีรายได้น้อยเป็นกลุ่มชั้นล่างสุด
ของสังคม ไม่สนใจหางานท าที่ถาวร ส่วนใหญ่ประทังชีวิตอยู่ได้ด้วยการรับเงินช่วยเหลือจากหน่อยงาน
การกุศลหรือประชาสงเคราะห์เท่านั้น กลุ่มนี้มีประมาณ 7% 

โดยการศึกษาชั้นของสังคมในฐานะเป็นผู้บริโภค ท าให้ได้รับแนวคิดท่ีส าคัญที่มี
ประโยชน์ต่อนักการตลาด ก็คือท าให้ทราบว่าในแต่ละชั้นของสังคม (Social Stratum) จะแสดงให้
เป็นถึงค่า แบบการด าเนินชีวิต และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคท่ีคล้ายคลึงกันและแตกต่างกันใน
แต่ละช่วงชั้น ซึ่งนักการตลาดสามารถท าความตกต่างเหล่านี้มาใช้เป็นฐานในการแบ่งส่วนตลาด การ
เลือกตลาดเป้าหมาย การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ การวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารและก าหนด
รูปแบบสิ่งดึงดูดในในการโฆษณาให้สอดคล้องกัน 
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วัฒนธรรมเป็นปัจจัยสุดท้ายทางด้านสังคม ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
วัฒนธรรม หมายถึง ผลรวมทั้งหมดของความเชื่อ (Beliefs) ค่านิยม (Values) และวัตถุต่าง ๆ 
(Objects) ที่สังคมใดสังคมหนึ่งมีร่วมกัน และจะถูกถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง 
กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ วัฒนธรรมเป็นมรดกของสังคม ที่สังคมสร้างข้ึนมาเพ่ือน ามาใช้ช่วนพัฒนาขัดเกลา
ชีวิตความเป็นอยู่ของสังคมให้ดีขึ้น 

ลักษณะส าคัญของวัฒนธรรม มี 4 อย่างคือ 
1. วัฒนธรรมสามารถเรียนรู้กันได้ 
2. วัฒนธรรมรับมาใช้ร่วมกันได้โดยผ่านสถาบันทางสังคม (เช่น ครอบครัว วัด โรงเรียน 

และสื่อมวลชน) 
3. วัฒนธรรมจะต้องได้รับการยอมรับการตอบสนองจากสังคมอย่างเหมาะสม 
4. วัฒนธรรมจะเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา 
สรุปได้ว่าในการสื่อสารการตลาดเพื่อให้เกิดผลดี ผู้ท าหน้าที่การสื่อสารจ าเป็นจะต้อง

ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค เพราะผุ้บริโภคเป็นเป้าหมายหลักส าคัญของการสื่อสาร การ
เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นอย่างดี อย่างน้อยที่สุดมีข้อได้เปรียบ 3 ประการ คือ 

1. ช่วยลดความสิ้นเปลืองให้น้อยลง 
2. เพ่ิมประสิทธิผลมากขึ้น 
3. กระชับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ชายแน่นแฟ้นยิ่งขึ้น 
นักการตลาดได้พัฒนาตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค โดยน าความรู้ทางด้านพฤติกรรม

ศาสตร์มาช่วยอธิบายหลายทฤษฎี เช่น ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภคของคอตเลอร์ และอาร์มสตรอง  
ได้น าทฤษฏีเรื่องสิ่งเร้ากับการตอบสนองมาช่วยอธิบายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยยึดถือ
แนวความคิดท่ีว่า พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีสาเหตุ หรือสิ่งเร้ามาท าให้เกิด และจากสิ่งเร้าจะ
กลายเป็นแรงจูงในให้แสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมา เพ่ือตอบสนองต่อสิ่งเร้านั้น สิ่งเร้ามีสองส่วน  
คือ สิ่งเร้าทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด และสิ่งเร้าที่อยู่ในสิ่งแวดล้อมรอบ ๆ ตัวผู้บริโภค ที่ไม่สามารถควบคุมได้ เช่น เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม เป็นต้น สิ่งเร้าเหล่านี้จะเป็นตัวน าเข้าสู่กล่องด า (สมอง)  
ของผู้บริโภค ผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อภายในสมอง หรือกล่องด า ซึ่งมองไม่เห็น และจะแสดงผล
ออกมาเป็นพฤติกรรมตอบสนองที่มองเห็นได้ คือ การตัดสินใจซื้อ เลือกผลิตภัณฑ์ และเลือกตรา เป็นต้น 

ส่วนตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย 2 ส่วน ส่วนแรก  
เป็นกระบวนการตัดสินในซื้อ ประกอบด้วย 7 ขั้น ได้แก่ การรับสิ่งเร้า การรับรู้ปัญหา การแสวงหา
ข้อมูล การประเมินทางเลือก การซื้อ ผลการซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ส่วนที่สอง เป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อกระบวนการซื้อ แบ่งเป็นประเภท คือ ปัจจัยด้านปัจเจกบุคคล ได้แก่ การรับรู้ การจูงใจ 
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การเรียนรู้ ความเชื่อ และทัศนคติ แนวคิดเก่ียวกับตนเอง และแบบการด าเนินชีวิต และปัจจัย
ทางด้านสังคม ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง กลุ่มผู้น าทางความคิด ครอบครัว วงจรชีวิต ชั้นของสังคม วัฒนธรรม 
และวัฒนธรรมย่อย เป็นตความรู้และความเข้าใจ เกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลกระทบต่อ กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จะช่วยให้ผู้ท าหน้าที่การสื่อสารการตลาด สามารถก าหนดวัตถุประสงค์การ
ใช้สื่อได้อย่างถูกต้อง เหมาะสม และมีประสิทธิภาพ 

 
2.4 หน้าที่ของทัศนคติ  

Loudon &Della (1993, อ้างถึงใน อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2539) โดยทัศนคติมีหน้าที่
ส าคัญและแบ่งออกเป็น 4 ประการที่ส าคัญ ประกอบด้วย 

1. หน้าที่การปรับตัว (Adjustment Function) เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ ในการช่วย
ให้การปรับตัวของตัวคนในสิ่งที่ท าให้ได้รับความพึงพอใจหรือได้รับการยอมรับ ในขณะเดียวกันก็ช่วย
ให้บุคคลได้มีทักษะในการปฏิเสธ การหลีกเลี่ยงสิ่งที่สิ่งที่ไม่ถูกใจ สิ่งที่ไมต่้องการ หรือสิ่งที่ให้โทษ 
กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ เมื่อบุคคลมีแนวทางของทัศคติที่ดีจะส่งผลเกิดประโยชน์ต่อการด ารงชีวิต  
เป็นเหตุผลที่ท าให้สามารถหลีกเลี่ยงหรือให้เกิดสิ่งที่เป็นปัญหาและเกิดโทษน้อยที่สุด หน้าที่ของ
ทัศนคติในการปรับตัวเป็นตัวช่วยหลักให้แต่บุคคลมีสามารถปรับตัวเข้ากับสภาพแวดล้อม และสังคมที่
เป็นอยู่ได้อย่างเกิดควาามพอใจ และสบายใจ 

2. หน้าที่ป้องกันตนเอง (Ego-Defensive Function) ทัศนคติเป็นตัวช่วยในการรักษา
และปกป้องภาพลักษณ์แห่งตน (Ego or Selfimage) อันเกิดได้จากความขัดแย้งภายในจิตใจ โดยเป็น
การสร้างให้เกิดความนิยมให้เกิดการนับถือตน พยายามปฎิเสธสิ่งที่ไม่พอใจ หรือสร้างทัศนคติที่ดี  
ที่ตนพึงพอใจขึ้นมาเพ่ือปกป้องตนเอง  

3. หน้าที่การแสดงออกของค่านิยม (Value Epressive Function) ทัศนคติที่ส่งผลต่อ
การแสดงออกถึงค่านิยม โดยจะแสดงลักษณะแท้จริงของบุคคลนั้นๆ โดยบุคคลนั้นมักจะแสดงค่านิยม
พ้ืนฐานที่ตนเองมีความเชื่อความพึงพอใจออกมา ในขณะเดียวกันก็มีลักษณะหน้าที่ในการแสดงออก
ของค่านิยม ที่เป็นการแสดงทัศนคติที่บ่งบอกถึงความพอใจให้กับสิ่งของ บุคคล หรือวัตถุนั้นๆเป็นต้น 

4. หน้าที่ในการแสดงความรู้ (Knowledge Function) บุคคล หรือสังคมจะเกิดการ
ยอมรับก็ต่อเมื่อเกิดความรู้และความเข้าใจ ซึ่งจะน าไปสู่แนวคิด กระบวนการคิดวิเคราะห์  
เพ่ือพิจารณาเป็นแนวความเชื่อเกี่ยวข้องกับสิ่งต่าง ๆ รอบตัว ทัศนคติจึงเป็นสิ่งที่บุคคลใช้เป็น
แนวทางในการคิดวิเคราะห์และท าความเข้าใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อม และเป็นมาตรฐานในการ
เปรียบเทียบ เป็นความเชื่อ หรือใช้เป็นขอบเขตแนวทางส าหรับในการตัดสินในถึงเหตุการณ์ต่างๆ 
และเม่ือเกิดการรับรู้ครั้งแรก เรียกว่าได้เกิดเป็นประสบการณ์ น าไปสู่การวิเคราะห์ว่าชอบหรือไม่  
ดีหรือไม่ดี เป็นสิ่งที่ควรเอาอย่าง หรือควรหลีกเลี่ยง เป็นต้น 



24 

 

สรุปได้ว่า หน้าที่ของทัศนคติ แบ่งได้ 4 ประเภท คือ หน้าที่ในการปรับตัวที่ถูกต้องและ
เหมาะสมกับสถานการณ์ หน้าที่ในการป้องกันตนเพ่ือให้คงไว้ซึ่งลักษณะของตน หน้าที่ในการ
แสดงออกของค่านิยมเพ่ือแสดงถึงตัวตน และหน้าที่ในการแสดงออกถึงความรู้ที่เกิดจากความเข้าใจ 
ไม่ว่าจะเป็นด้านของทัศนคติที่มีต่อสินค้า ต่อสิ่งของ ต่อบุคคล และสัตว์ ซึ่งส่งผลให้เกิดอิทธิพลในการ
แสดงออกของของพฤติกรรมในรูปแบบต่างๆ ทั้งนี้การแสดงออกต่างๆจะแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับ 
ตัวบุคคลนั้นๆด้วย 

 
2.5 ปัจจัยท่ีท าให้เกิดทัศนคติ 

ดวงเดือน พันธุมนาวิน (2530) ได้กล่าวถึงแหล่งที่มาเกี่ยวกับทัศนคติ ไว้ว่า  
1. เป็นประสบการณ์เฉพาะอย่าง เฉพาะทาง (Specific Experience) เกิดจากได้รับ

ประสบการณ์ที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล ซึ่งประสบการณ์ต่างๆจะส่งผลต่อทัศนคติของแต่ละบุคคล 
เกิดเป็นประสบการณ์เฉพาะอย่าง เฉพาะทาง เฉพาะบุคคล 

2. เป็นการติดต่อสื่อสารบุคคลอ่ืน (Communication From Others) meให้เกิดการ
รับรู้ การเข้าสใจมาต่อๆกัน เกิดเป็นความเชื่อ เช่น การสั่งสอนจากผู้ใหญ่จะท าให้เด็กเกิดการรับรู้ 
ก่อให้เกิดเป็นความเข้าใจความเชื่อและส่งผลเกิดเป็นทัศนคติต่อการกระท าที่ได้รับรู้มา  

3. สิ่งที่เป็นแบบอย่าง (Models) บางทัศนคติเกิดมากจาการเรียนรู และน ามาเป็น
แบบอย่างเพ่ือลอกเรียนแบบ เช่น ลูกเรียนแบบพฤติกรรมและความเชื่อเหมือนพ่อแม่ หรือพ่ีเลี้ยง 
รวมถึงสภาพแวดล้อมที่เป็นอยู่ จะเกิดการมีแนวคิดที่เป็นไปในแนวทางเดียวและการปฏิบัติตามๆกัน 

4. ความเกี่ยวข้องของสถาบัน (Institutional Factors) คือทัศนคติทีเ่กิดจากการรับรู้ 
เรียนรู้ และประสบการณ์จากสถาบันต่างๆ เช่น ครอบครัว โรงเรียน หรือจากหน่วยงาน เกิดเป็นการ
เกิดทัศนคติ เป็นต้น 

วีระพล สุทธิพรพลางกูร และ เฉลียว แก่นจันทร์ (2538) ได้สรุปไว้ว่า มี 2 ประการเป็น
ปัจจัยที่ท าให้เกิดทัศนคติมี ดังนี้  

1. ประสบการณ์ (Experience) จากประสบการณ์ตรงที่มาจากการพบเห็น หรือ  
การทดลองด้วยตัวเอง และประสบการณ์ทางอ้อม ที่ได้มาจากการได้ยิน ได้ฟัง หรือการอ่าน  
จากเรื่องราวของบุคคลอ่ืนที่ได้แสดงความคิดเห็นจากการได้รับประสบการณ์นั้นๆ  

2. ค่านิยม (Value) เมื่อมีค่านิยมที่ต่างกัน จะส่งผลให้เกิดทัศนคติและและมีพฤติกรรม
ที่แตกต่างกันโดยอาจมีสาเหตุมาจากลักษณะนิสัยส่วนตัวรวมถึงสภาพแวดล้อมที่เป็นอยู่ก็ล้วนแต่
ส่งผลต่อค่านิยมทีแตกต่างงกันเท่านั้น 

จิระวัฒน์ วงส์สวัสดิวัฒน ์(2542) ได้กล่าวว่า เมื่อทัศนคติเกิดขึ้นจะส่งผลให้เกิดการ
ปรับเปลี่ยน เปลี่ยนแปลงได้ โดยจะเกิดจากหลายๆ ปัจจัยด้วยกัน ได้แก่  
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1. การจูงใจด้านร่างกาย (Biological Motivation) ทัศนคติส่งผลให้เกิดการตอบสนอง
ของร่างกายให้เป็นไปตามความต้องการ 

2. การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Information) ที่มีผลต่อความรู้สึกและการรับรู้ทั้งเป็นตัว
เสริมทักษะ ก่อให้เกดเป็นความเชื่อ และน าไปสู่ทัศนคติท่ีเกิดมาจากที่ได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ 
ส่งผลให้เกิดทั้งทัศนคติด้านบวกและลบ 

3. ความเกี่ยวข้องกับกลุ่ม (Group Affiliation) โดยที่บางทัศนคติอาจเกิดจากหลาย
กลุ่ม หลายแหล่งที่มา ตัวย่างเช่น กลุ่มเพ่ือนที่สนิทสนมกัน กลุ่มเพ่ือนร่วมงาน กลุ่มที่เล่นกีฬาใน
ประเภทเดียวกัน ครอบครัว เป็นต้น โดยกลุ่มต่างๆเหล่านี้มีอิทธิพลต่อทัศนคติ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
กลุ่มเพ่ือนและครอบครัว ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีความส าคัญที่สุด (Primary Group) ที่จะเป็นแหล่งที่จะสร้าง
ทัศนคต ิให้แต่ละบุคคลได้  

4. ประสบการณ์ (Experience) หมายถึงประสบการณ์ต่างๆ ของคนที่มีต่อตัวบุคคล
ด้วยกันเอง และวัตถุจะมีส่วนส าคัญท่ีบุคคลต่างๆ น าเอาประสบการณ์ของตนมาตีความ จนกลายเป็น
ทัศนคติได้  

5. ลักษณะส่วนบุคคล (Personality) โดะที่ท่าทางต่างๆ ของแต่ละบุคคล จะมีส่วน
ส าคัญแบบอ้อมๆ ในการสร้างทัศนคติให้แก่บุคคล โดยปัจจัย แต่ละอย่างมีความส าคัญมากหรือน้อย
และแตกต่างกัน ก่อให้เกิดของทัศนคติ แต่ทั้งนี้ขึ้นยู่กับการพิจารณาในการสร้างทัศนคติต่อสิ่งดังกล่าว
ของแต่ละคน 

จากข้อมูลข้างต้น สรุปได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดทัศนคติ ได้แก่ ค่านิยม ประสบการณ์ 
การจูงใจทางร่างกาย กลุ่มอ้างอิงจากข้อมูลข่าวสาร และการเลียนแบบ ดังนั้นแต่ละคนมีทัศนคติที่
แตกต่างกัน มีผลมาจากสิ่งที่มีอิทธิพลไม่เหมือนกัน เช่น ครอบครัว และสภาพแวดล้อมที่ต่างๆกัน  
จึงมีอิทธิพลต่อทัศนคติในแบบนั้น เพ่ือให้ได้ทัศนคติในรูปแบบที่ต้องการ 

 
3. เอกสารเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

3.1 ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 
Walters (1978, อ้างถึงใน วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2556) อธิบายความหมาย

เกี่ยวกับการตัดสินใจ (Decision) ว่าเป็นการกระท าที่เลือกท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกที่มีอยู่ในมือ 
Kotler (2000, อ้างถึงใน วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2556) อธิบายว่าการตัดสินใจของ

ผู้ซ้ือมาจากปัจจัยภายใน ได้แก่ การรับรู้ การเรียนรู้ แรงจูงใจ และทัศนคติ โดยจะแสดงให้เห็น ถึง
ความยากมีทางเลือกหลากหลาย โดยกิจกรรมท่ีมีผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องกับการอ้างอิงของข้อมูลที่มี 
หรือข้อมูลที่ได้จากฝ่ายผู้ผลิต รวมไปถึงการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น  
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ถวัลย์ วรเทพพุฒิพงศ์ (2540, อ้างถึงใน เปรมกมล หงส์ยนต์, 2562) อธิบาย
ความหมายการตัดสินใจ ว่าหมายถึง ขั้นตอนทางแนวคิดที่เกิดเป็นทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจากทาง
ตัดสินใจ เพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมายที่ต้องการโดยมีหลักเกณฑ์และเหตุผลในการเลือกหรือตัดสินใจ 

ธรพร แตงขาว (2541, อ้างถึงใน เปรมกมล หงส์ยนต์, 2562) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ 
คือการเลือกตัดสินใจตามทางเลือกที่หลากหลาย จงึจ าเป็นต้องใช้เหตุผลในการตัดสินใจและ
วางเป้าหมายชัดเจนว่าการตัดสินใจนั้นๆ ท าไปเพ่ืออะไร หรือความต้องการผลแบบไหน 

จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจก็ต่อเมื่อ ได้เกิดการ
รับรู้ เกิดความต้องการ มีความสนใจในสินค้าหรือบริการนั้น มีการค้นหาข้อมูลที่ต้องการ เพ่ือน ามา
เปรียบเทียบคุณภาพและราคา สุดท้ายจะเกิดการตัดสินใจและการเลือกจสินค้าที่ตรงตามความ
ต้องการ จึงเกิดการตัดสินใจซื้อ หรือเลือกรับบริการนั้นๆ 

สรุปได้ว่า จากข้อมูลที่กล่าวมานั้น การตัดสินใจ หมายถึง เหตุการณ์ที่เมื่อเกิดการเลือก
และเปรียบเทียบสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จากทางเลือกมากมายโดยน ามาพิจารณา และวิเคราะห์ด้วยเหตุผล 
เพ่ือให้ตรงตามความต้องการ 

 
3.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

Markin (1979, อ้างถึงใน วัชราภรณ์ เจียงของ, 2559) ก าหนดรูปแบบของพฤติกรรม
ผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อไว้ดังนี้  

1. ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม ได้แก่  
1.1 ปัจจัยเกี่ยวข้องกับบุคคล ได้แก ่ความเชื่อ ความคิด ความรู้ ค่านิยม ความเขา้ใจ 

ทัศนคติ การรับรู้ด้วยประสบการณ์และแรงจูงใจ  
1.2 ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับสภาพแวดล้อม ด้านสังคม อาจมีชนชั้นในสังคมที่มีผลของ

กลุ่มที่เก่ียวข้องกันแบบเผชิญหน้า (Face to Face Contact) การรับรู้ และลอกเรียนแบบ มีทัศนคติ 
และความเชื่อ 

2. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเกิดจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จะมีล าดับ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน อันได้แก่ 

2.1 การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) ผู้ซ้ือเกิดความรู้สึกถึงความ
แตกต่างถึงความคาดหวังและการได้สัมผัสความจริงเมื่อเกิดประสบการณ์ ซึ่งในบางความต้องการ จะ
ถูกกระตุ้นจากปัจจัยภายใน เช่น ความหิว ความกระหาย หรืออาจถูกกระตุ้นจากปัจจัยภายนอกเช่น 
สื่อโฆษณา ท าให้เกิดความต้องการในตัวสินค้า และพฤติกรรมซื้อ ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับปัญหาเมื่อ
พบว่า สินค้าหรือบริการที่พิจารณาซื้อ สามารแก้ปัญหาและช่วยให้ได้รับสิ่งที่ต้องการได้  
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2.2 การแสวงหาข้อมูลหรือข่าวสาร (Information Search) กาแสวงหาข้อมูล การ
อ้างอิง แหล่งข่าวสารของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับแรงผลักดันให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า เช่น การระบุแหล่ง
ข่าวสารให้ผู้บรโิภคได้รับรู้ ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูล และจะเก็บไว้ในความจ า เช่น ความจ าที่
เกี่ยวข้องกับประสบการณ์ด้านสินค้า และเกิดการค้นหาข้อมูลจากภายนอก แหล่งข้อมูลจากบุคคล 
และแหล่งข้อมูลที่มีการแชร์ประสบการณ์  

2.3 การวิเคราะห์ทางเลือก (Alternatives Evaluation) เป็น วธิีการที่ผู้บริโภคจะ
เลือกใช้ข้อมูล เพ่ือให้ได้สินค้าหรือบริการที่เลือกไว้ เพ่ือการตัดสินใจเลือกเป็นขั้นสุดท้าย  

2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผู้บริโภคเรียงล าดับความชอบในตัว
สินค้าหรือบริการต่างๆ โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะตัดสินใจซื้อสิ่งที่ชอบมากที่สุด ถูกใจ และตรงต่อ
ความต้องการมากท่ีสุด 

2.5 ลักษณะพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) คือพฤติกรรม
หลังจากซื้อสินค้าหรือบริการ โดยผู้ซ้ือจะเกิดความพอใจหรือไม่ และตัดสินใจซื้อซ้ า หรือรับบริการซ้ า
อีกก็ต่อเมื่อเกิดความพึงพอใจ ความประทับใจมากหรือน้อย โดยขึ้นอยู่กับความคาดหมายของ
ผู้บริโภคกับการปฏิบัติการของสินค้า ถ้าน้อยกว่าความคาดหมายผู้บริโภคจะผิดหวัง ถ้าตรงกับความ
คาดหมายผู้บริโภคจะพอใจ ผู้บริโภคจะฝากความคาดหมายไว้กับข่าวสารที่ได้รับจากน าเสนอของ
ผู้ขาย 

Schiffman & Kanuk (1994, อ้างถึงใน จิระวัฒน์ วงส์สวัสดิวัฒน์, 2542) กล่าวว่า 
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ คือกระบวนการในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ ที่มีตั้งแตส่องทางเลือกข้ึนไป  
โดยจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับข้ันตอนการตัดสินใจ ทั้งด้านสภาพจิตใจ พฤติกรรมทางกายภาพ 
ความรู้สึกนึกคิด โดยการซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและทางกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง 
กิจกรรมเหล่านี้ท าให้เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน  

Johnston (2013, อ้างถึงใน ฐิติสา ศรีโสวรรณา, 2560) กล่าวว่า ในการตัดสินใจที่จะ
ซื้อของผู้บริโภค จะมีกระบวนการก่อนทีจ่ะซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งผู้ขายต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับ
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้ซ้ือ ซึ่งในการตัดสินใจของผู้บริโภคในแต่ละครั้งนั้น เป็นสิ่งที่ส าคัญ
ส าหรับผู้ขาย เพราะหากความความเข้าใจในตัวของผู้บริโภคมากเท่าไหร่ ยิ่งจะเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการ
ได้ปรับปรุงวิธีการขายตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อด้วย  

Schiffman & Kanuk (1994, อ้างถึงใน จิระวัฒน์ วงส์สวัสดิวัฒน์, 2542) ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อ มีองค์ประกอบ 3 ประการ คือ  

1. ปัจจัยที่ส่งผลกับการตัดสินใจซื้อ (Input) คือปัจจัยภายนอก (External 
Influences) ทีซ้ื่อได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้นๆ เกี่ยวกับทัศนคติ ค่านิยม และเกิดพฤติกรรม
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เลียนแบบ โดยปัจจัยที่เข้ามาในระบบการตัดสินใจมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค มีปัจจัยมาจาก 2 
แหล่ง คือ  

1.1 ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Input) ผลจากสินค้าหรือบริการ คือกิจกรรม
ที่เกิดส่วนผสมทางการตลาดที่บริษัทต้องมีการสร้างให้เกิดการรับต่อตัวของผู้ซื้อ เพ่ือชักจูงให้ผู้ซ้ือซื้อ
และใช้สินค้าท่ีผลิตจากบริษัทนั้นๆ โดยกลยุทธ์จากส่วนผสมทางการตลาด ได้แก่  

1.1.1 ตัวสินค้า ลักษณะสินค้า หีบห่อหรือแพคเกจจิ้ง ขนาด และการ
รับประกันคุณภาพ  

1.1.2 การประชาสัมพันธ์โดยการโฆษณาต่อสื่อมวลชน การขายและการ
ประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ  

1.1.3 นโยบายด้านราคา มีการตั้งราคาท่ีเหมาะสมกับสินค้า 
1.1.4 การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตส่งไปสู่ผู้บริโภค เช่น  

หน้าร้าน หรือเว็ปไซด์ เป็นต้น 
1.2 ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Socio-Cultural Input) เป็นอิทธิพลที่เกิดจากการ

รับรู้ในด้านต่างๆ เช่น จากการบอกต่อของเพ่ือน บทความในหนังสือพิมพ์หรือบทความในสื่อต่างๆ 
อิทธิพลจากครอบครัวในการใช้เครื่องอุปโภคหรือบริการ ล้วนได้รับอิทธิพลจากสังคม วัฒนธรรม และ
วัฒนธรรมย่อย รวมถึงสภาพแวดล้อมและความเป็นอยู่ ที่กล่าวมาเป็นส่วนส าคัญในการที่ผู้บริโภคท่ี
จะประเมินค่าของสินค้าว่าเป็นอย่างไร ดีหรือไม่ดี อันเกิดจากความคาดหวัง ถ้าผลออกมาตามท่ี
คาดหวังก็จะประเมินค่าว่าดี เป็นต้น 

2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของบริโภค (Process) คือกระบวนการในการตัดสินใจของ
ผู้ซ้ือประกอบด้วยองค์ประกอบภายใน อาธิ บุคลิกภาพ ความรู้สึกจากการเรียนรู้ แรงจูงใจ ทัศนคติ
สะท้อนถึงความต้องการ การรับรู้ว่ามีสินค้าให้เลือกหลากหลาย และกิจกรรมที่ผู้ซื้อเข้ามาเกี่ยวข้อง
สัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่หรือข้อมูลที่ผู้ผลิตสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้ซื้อ และขัน้สุดท้ายคือท าการวิเคาะห์ค่า
ทางเลือกนั้นๆ 

3. กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) ก่อนผู้ซ้ือตัดสินใจซื้อมีกระ
บันการที่เกิดขึ้น 3 ขั้นตอน คือ  

3.1 การระลึกถึงความต้องการของผู้บริโภค (Recognition of need) คือขั้นแรก
ของขั้นตอนการตัดสินใจ คือ การสัมผัสถึงความแตกต่างของสิ่งที่อยากได้ และสิ่งที่มีอยู่ซึ่งสามารถ
กระตุ้น ท าให้เกิดการตัดสินใจ และการรับรู้นี้ ซ่ึงจะเกดิขึ้นต่อเมื่อผู้บริโภคมีปัญหา 2 แบบ คือ  

3.1.1 พบปัญหาเกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือบริการที่เคยใช้อยู่ ซึ่งผู้ซื้อไม่พึงพอใจ
ในสินค้านั้นแล้ว  
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3.1.2 มีความอยากได้สินค้าใหม่ เพื่อสนองความต้องการที่เกิดขึ้นอยู่โดยสินค้า
ใหมจ่ะเป็นสิ่งที่ท าให้เกิดกลไกการตัดสินใจตามมา  

3.2 การหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) เมื่อผู้บริโภคต้องการ
ซื้อหรือใช้บริการด้านใด ก็จะเริ่มหาข้อมูลเมื่อตระหนักถึงความจ าเป็นนี้ เช่น จากประสบการณ์ 
รวมถึงข้อมูลภายในที่เล็งเห็นความจ าเป็นเกี่ยวกับสินค้า  

3.3 ผลจากการตัดสินใจซื้อ (Output) ส่วนนี้เป็นขั้นสุดท้ายของกระบวนการคิด 
วิเคราะห์และเกิดการตัดสินใจ ผู้ซื้อกจ็ะตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นที่ต้องการ ตรงตามความต้องการมาก
ที่สุด ถูกใจผู้ซื้อที่สุด  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2539, อ้างถึงใน วัชราภรณ์ เจียงของ, 2559) ได้กล่าวถึง
การศึกษาลักษณะของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจ าเป็นส าหรับนักการตลาด คือ จะได้ทราบ
ความต้องการและลักษณะของลูกค้า ทั้งนี้เพ่ือจะจัดเป็นส่วนผสมทางการตลาด เพ่ือกระตุ้นและ
ตอบสนองความต้องการของซื้อที่เป็นเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง ลักษณะของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยส่วนบุคคล วัฒนธรรม และสังคม  

1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม วัฒนธรรมเจะก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล
แบบสืบเนื่องกันมา ซึ่งนักการตลาดต้องเรียนรู้ถึงค่านิยมของวัฒนธรรมนั้นๆ หมายถึง ความรู้สึกนึก
คิดของบุคคลในสังคมนั้นๆ และต้องตระหนักถึงปัจจัยของการเปลี่ยนแปลงของขนบธรรมเนียม 
วัฒนธรรม และชนชั้นของสังคม  

2. ปัจจัยทางด้านสังคม คือปัจจัยที่เก่ียวข้องและส าคัญ เพราะเป็นปัจจัยที่เกิดข้ึนใน
ชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อหรือเข้ารับบริการ เป็นต้น ในด้านของ
ลักษณะทางสังคม ประกอบด้วย  

2.1 กลุ่มอ้างอิง หรือข้อมูลที่เกิดจากการบอกกล่าวของผู้ที่มีประสบการณ์จะส่งผล
เป็นอิทธิพลต่อบุคคลทางด้านการด าเนินชีวิต ทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล รวมถึงลักษณะของ
พฤติกรรม ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท บุคคลในสภาพแวดล้อมเดียวกัน 

2.2 ครอบครัว มีอิทธิพลสูงมากที่สุดต่อทัศนคติ ความคิดและค่านิยมของบุคคล  
2.3 บทบาท สถานะบุคคลเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น องค์กร ครอบครัว และ

สถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมีสถานะท่ีแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม  
3. ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจมีผลจากลักษณะส่วนบุคคลด้านต่างๆ ได้แก่อายุ 

ขั้นตอนของวัฏจักรชีวิต การศึกษา ครอบครัว บุคลิกภาพ อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ รูปแบบการ
ด ารงชีวิต และแนวคิดส่วนบุคคล  
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4. ปัจจัยทางจิตวิทยาการเลือกซื้อ บุคคลจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือ
เป็นปัจจัยภายในตัวของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า ปัจจัยภายใน 
ประกอบด้วย  

4.1 การจูงใจเป็นพลังกระตุ้นที่อยู่ภายในตัวบุคคล ซึ่งจะกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติตาม 
4.2 การรับรู้ คือการที่บุคคลได้รับเลือกสรร และมีการจัดระเบียบทางความคิด 

วิเคราะห์และตีความหมาย ข้อมูลเพื่อที่สร้างภาพ หรือเนื้อหาข้อมูล ส่วนการเรียนรู้ หมายถึง  
การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโน้มของการแสดงออกต่างๆจากประสบการณ์ท่ีผ่านมาได้เกิด
การเรียนรู้และเกิดการตอบ 

4.3 ความเชื่อ คือ กระบวนการคิดที่ผ่านการวิเคราะห์เหตุผล จนเกิดเป็นการรับรู้
และความเข้าใจ 

4.4 ทัศนคติหมายถึง การรบัรู้ จนเกิดเป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
4.5 บุคลิกภาพ เป็นรูปแบบลักษณะของบุคคลที่จะเป็นตัวตอบสนอง โดยส่งผลเป็น

พฤติกรรม เป็นลักษณะด้านจิตวิทยาที่มีลักษณะแตกต่างของบุคคล ซึ่งจะน าไปสู่การตอบสนองที่
สม่ าเสมอและมีปฏิกิริยาต่อสิ่งกระตุ้นโดยพยายามที่จะตอบสนองความต้องการของเขาให้บรรลุผล
ส าเร็จ  

4.6 แนวความคิดของตนเอง คือความรู้สึกนึกคิดที่เกิดขึ้นจากภายในของตนเอง 
ผ่านกระบวนคิดวิเคราะห์หาเหตุผลจากประสบการณ์ของตนเอง  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์และศุภร เสรีรัตน์ (2546, อ้างถึงในวิภาวรรณ 
มโนปราโมทย์, 2556) กล่าวว่าขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) ผู้บริโภคจะ
ผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 

 
ภาพที่ 5: แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจของผู้ริโภค 

 
 
 
 

ที่มา: วัชราภรณ์ เจียงของ. (2559). ปัจจัยที่มีผลต่อกำรเลือกซ้ือสินค้ำออนไลน์โดยมุ่งเน้นปัจจัยด้ำน 
       ช่องทำงกำรรับสินค้ำ. วิทยานิพนธ์ปริญญาวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 
       โลจิสติกส์และโซ่อุปทาน คณะโลจิสติกส์. มหาวิทยาลัยบูรพา. 

 
  

ทางเลือก ความต้องการ การประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสินใจ พฤติกรรมหลัง
การซื้อ 
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จากแผนภาพที่ 5 สามารถอธิบายรายละเอียดของกระบวนการตัดสินใจซื้อได้ดังนี้  
1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง ผู้บริโภคระลึกถึงความต้องการ

และความจ าเป็นในสินค้านั้นๆ ที่มีต่อตัวเอง นักการตลาดกระตุ้นความต้องการด้านผลิตภัณฑ์ให้มี
รูปร่างสวยงามสะดุดตา มีราคาที่เหมาะสม มีช่องทางจัดจ าหน่ายหลากหลาย หรือการส่งเสริม
การตลาด เพื่อให้ผู้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในตัวสินค้า  

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคเกิดปัญหา หมายถึง การเกิด
ความต้องการข้ันที่หนึ่ง แล้วเข้าสู่การค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆ งานของนักการตลาดที่
เกี่ยวข้องกับข้ันตอนในขั้นนี้ก็คือ การจัดข้อมูลข่าวสารให้ผ่านแหล่งการค้าและแหล่งบุคคล ให้มี
ประสิทธิภาพ  

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) โดยข้อมูลที่ได้ในขั้นที่สอง 
น ามาพิจารณาเลือกสินค้านั้นๆ แล้ว จะมีหลักเกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณาต่อคือ คุณสมบัติของสินค้า
หรือผลิตภัณฑ์ เช่น สีสันต่างๆ รูปทรง ลักษณะรูปร่าง เรื่องเหมาะสมระหว่างตัวสินค้าและราคา 
คุณภาพและความน่าเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า น ามาเปรียบเทียบกับยี่ห้ออ่ืน ๆ หน้าที่ของนักการ
ตลาดคือต้องเป็นผู้น าเสนอสินค้าที่มีคุณภาพเหมาะสมและเกิดความรู้สึกคุ้มค่ามากที่สุด 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) คือการตัดสินใจซื้อสินค้าใดๆ หลังจากทีมี่
การประเมินคุณภาพ รูปลักษณ์ และราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่ต้องการมากที่สุด  

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) โดยเป็นในเรื่องของ
ความรู้สึกต่อสินค้าหรือบริการว่าเกิดความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ ความพอใจจะข้ึนอยู่กับคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ว่าตรงกับความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ถ้าผู้บริโภคพึงพอใจก็จะมีโอกาสที่จะ
ซื้อซ้ า ในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภคไม่พอใจก็จะมีแนวโน้มที่จะไม่ซ้ือซ้ าเช่นกัน 

จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าว จึงสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอน
สุดท้ายของผู้บริโภคเม่ือเกิดความถูกใจต่อรูปลักษณ์ คุณสมบัติและราคา จะเกิดการตัดสินใจซื้อ  
เป็นกระบวนการตั้งแต่ก่อนที่ผู้บริโภคจะซื้อ จนกระทั่งถึงพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภค 

 
4. การขายออนไลน์ 
 Tabuchi (2015, อ้างถึงใน วัชราภรณ์ เจียงของ ,2559) กล่าวว่า ธุรกิจออนไลน์มีเลขการ
เจิรญเติบโตที่สูงขึ้นมากในช่วงหลายปีที่ผ่านมา ข้อมูลจากบริษัท Bigcommerce ได้แสดงถึงมูลค่า
การค้าในโลกออนไลน์ของประเทศสหรัฐอเมริกาในปี ค.ศ. 2015 จะมีมูลค่าเพ่ิมสูงขค้นถึงหนึ่งล้าน
ล้านเหรียญสหรัฐ โดยมีปัจจัยหลักท่ีส่งผลให้เกิดการเติบโตจากการขยายตัวของธุรกิจออนไลน์ของผู้
ประกอบธุรกิจขนาดเล็กและธุรกิจขนาดกลางที่สามารถแข่งขันกับบริษัทใหญ่ๆ ได้โดยอาศัย
เทคโนโลยีที่ทันสมัย สื่อที่เข้าถึงง่ายและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ตรงจุด  
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จ านวนร้านค้าออนไลน์ที่เพ่ิมมากขึ้น ซึ่งเป็นผลพวงมาจากการพัฒนาของเทคโนโลยีที่ท าให้ผู้ค้าปลีก 
หรือบริษัทขนาดเล็กสามารถสร้าง Website ได้สะดวกและรวดเร็วขึ้น ซึ่งในปัจจุบันผู้พัฒนาเว็บไซด์ 
สามารถใช้โปรแกรมต่างๆ เพ่ือปรับปรุงระบบที่รองรับการซื้อขายออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพ  
อีกหนึ่งปัจจัยที่ช่วยส่งเสริมการค้าในโลกออนไลน์คือการขยายตัวของระบบการสื่อสารทั่วโลกอาทิเช่น 
เครือข่าย 
 จดิาภา ทัดหอม (2553) วิจัยเรื่อง “การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความไว้วางใจ 
ด้านคุณภาพของระบบสารสนเทศที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด 
เฟซบุ๊กไลฟ์ (FacebookLive) ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร” ในปี 2558 พบว่า  
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคออนไลน์
ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความบันเทิง ปัจจัยความ
ไว้วางใจ ปัจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศด้านคุณภาพระบบและการบริการ โดยร่วมกันพยากรณ์
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครได้  
คิดเป็นร้อยละ 67.8 ในขณะที่ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการปฏิสัมพันธ์ ความนิยม 
ความเฉพาะเจาะจง การบอกปากต่อปาก และปัจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ด้านคุณภาพ
ข้อมูล ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภค 
 รูปแบบธุรกิจออนไลน์สู่ออฟไลน์สู่ออนไลน์ ยังคงให้ผลลัพธ์ที่ยอดเยี่ยมแก่กิจการ
เครื่องประดับอย่างต่อเนื่อง Bobby Liu กรรมการบริหารของ Chow Tai Fook กล่าวว่า ผู้บริโภค
เปิดรับแนวคิดทางสังคมและเทคโนโลยีใหม่ๆ อย่างต่อเนื่อง รวมถึงมีความเข้าใจใหม่ๆ ในแง่การ
สัมผัสประสบการณ์ การชื่นชมความงาม และรูปแบบวิถีชีวิต ด้วยผลจากการพัฒนาและปรับปรุง
อย่างรวดเร็วของร้านค้าออนไลน์ ตลอดจนแผนการตลาดทางดิจิทัลต่างๆ สื่อสังคมออนไลน์ที่
หลากหลาย และช่องทางสื่อสารทางออนไลน์ที่ผุดขึ้นมาใหม่ เช่น การไลฟ์สตรีม แบรนด์ของเราจึง
สามารถดึงดูดลูกค้ามายังหน้าร้านเพื่อสัมผัสตัวสินค้าและบริการจริง รวมถึงการบริการลูกค้าอย่าง
ทุ่มเทที่ช่วยผลักดันให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อแบรนด์และกลับมาซื้อสินค้าอีก โดยลูกค้าได้รับความ
ยืดหยุ่นในการท าธุรกรรมผ่านทางออนไลน์หรือออฟไลน์ก็ได้ 
 แนวทาง 2020 ยังคงพัฒนาไปอย่างต่อเนื่อง ผู้ขายทดลองใช้วิธีการต่างๆ เพ่ือให้เหมาะ
กับรูปแบบการซื้อที่เปลี่ยนแปลงไป จากการชอปปิงออนไลน์แบบ “Brick + Mouse”  
(ร้านดั้งเดิม+ร้านออนไลน์) มาเป็นการชอปปิงผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่แบบ “Brick + Smartphone” 
(ร้านดั้งเดิม+ร้านบนมือถือ) เครือข่ายอินเตอร์เน็ตและเครือข่าย 4G/5G ที่ครอบคลุมทั่วถึงช่วย
กระตุ้นการซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์และโทรศัพท์เคลื่อนที่ เนื่องจากท าให้การดูสินค้าผ่านอุปกรณ์
เคลื่อนที่ท าได้ง่ายยิ่งขึ้น ปัจจุบันร้านออนไลน์และสื่อสังคมออนไลน์ท าหน้าที่เป็นช่องทางเผยแพร่ 
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ในขณะที่หน้าร้านแบบดั้งเดิม จุดวางจ าหน่าย และโชว์รูมนั้นดูแลด้านการชมสินค้าของจริง การจัดส่ง 
และการช าระเงิน 

ผู้ซื้อมักค้นข้อมูลผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และผ่านอินเตอร์เน็ต
ก่อนตัดสินใจซื้อไม่ว่าทางออนไลน์หรือที่ร้าน แต่ในทางออนไลน์นั้นสินค้าราคาระดับล่างขายได้เร็ว
กว่า แม้ว่ากลยุทธ์ทางดิจิทัลของ Chow Tai Fook ครอบคลุมช่องทางอีคอมเมิร์ซ์ 90 ช่องทาง แต่
ยอดขายออนไลน์นั้นคิดเป็นร้อยละ 4.9 ของมูลค่ายอดค้าปลีกทั้งหมด และคิดเป็นร้อยละ 14.1 ของ
ปริมาณยอดค้าปลีกเม่ือวันที่ 30 กันยายน 2019 ส าหรับเครื่องประดับมูลค่าสูงที่มีราคามากกว่า 
2,000 หยวน (ราว 283 เหรียญดอลล่าสหรัฐ) ขึ้นไปนั้น ผู้บริโภคจ านวนมากยังคงนิยมไปดูของจริง
ก่อนท าการซื้อ 

จากการกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า การขายออนไลน์ เป็นการขายที่ผ่านระบบการสื่อสารทั่วโลก 
เช่น เครือข่ายอินเทอร์เน็ต และเครือข่ายระบบสื่อสารแบบไร้สาย ท าให้ผู้คนสามารถเลือกซ้ือสินค้า
ผ่านทางโน้ตบุ๊ค เครื่องคอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ และแท็บแล็ต มีการขนส่งทางไปรษณีย์ และใช้
ระบบการจ่ายเงินผ่านระบบการเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ อินเทอร์เน็ต และเครือข่ายระบบสื่อสารแบบ
ไร้สายต่างๆ ซึ่งท าให้ผู้คนสามารถเลือกซื้อสินค้าผ่านทางโทรศัพท์มือถือ ประกอบกับระบบ Logistics 
ที่ได้เติบโตขึ้นในช่วงหลายปีที่ผ่านมาแบบมีประสิทธิภาพส่งผลให้การค้าระหว่างประเทศโดย
ผู้ประกอบการขนาดเล็กและขนาดกลางได้มีโอกาสค้าขายกับผู้บริโภคในต่างประเทศโดยตรงโดยทั้ง
สองปัจจัยนี้เป็นแรงผลักดันให้เกิดการขยายตัวของการค้าผ่านทางโลกออนไลน์ทั่วโลก 

จากการกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า การขายออนไลน์ เป็นการขายที่ผ่านระบบการสื่อสารทั่วโลก 
เช่น เครือข่ายอินเทอร์เน็ต และเครือข่ายระบบสื่อสารแบบไร้สาย ท าให้ผู้คนสามารถเลือกซ้ือสินค้า
ผ่านทางโน้ตบุ๊ค เครื่องคอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ และแท็บแล็ต มีการขนส่งทางไปรษณีย์ และใช้
ระบบการจ่ายเงินผ่านระบบการเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ 

 
5. เอกสารเกี่ยวกับเพชร 

ศศิกาญจน์ จตุรนต์รัศมี (2553) กล่าวถึงความรู้เกี่ยวกับเพชรไว้ดังนี้ 
ค าว่า “เพชร ”ในภาษาไทย มาจาก “วชร”เทียบกันในภาษาสันกฤต หมายถึง “สายฟ้า”  

ในภาษาอังกฤษ Diamond มีรากศัพทจ์ากภาษากรีกโบราณ Adamas หมายถึง ไม่มีใครชนะได้ 
ภายหลังได้แผลงเป็น Adamant และ Diamond ในที่สุด เพชรเป็นแร่ธาตุ หรืออัญมณีรูปแบบหนึ่ง  
มีลักษณะรูปร่างผลึกแบบ 8 เหลี่ยม หรือ 12 เหลี่ยม มีความโปร่งใสและก่ึงโปร่งใส จะมีประกาย 
แวววาวจากตัวเพชรเอง เกิดจากธาตุคาร์บอน (C) เกือบบริสุทธิ์ ความบริสุทธิ์ของธาตุคาร์บอนอยู่ที่ 
99.95 % โดยประมาณ ถูกทับถมอยู่เป็นเวลานานด้วยแรงกดกว่า 3,000 ตันใต้พ้ืนโลก และอยู่ในพ้ืน
โลกลึกกว่า 80 กิโลเมตร ในศตวรรษต่อมาหินคิมเบอร์ไลต์ (Kimberite) ที่อยู่ในชั้นใต้ดินติดกับเพชร
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ได้ดันเพชรขึ้นมาระดับพื้นผิวโลกแต่จากการส ารวจหินคิมเบอร์ไลต์บนพ้ืนผิวประมาณ 5,000 แหล่ง 
พบหินชนิดนี้ที่เป็นต้นก าเนิดท าให้เพชรมีประมาณ 500-600 แหล่งเท่านั้น ในส่วนของลักษณะหิน
อัคนีชนิดนี้ มักจะมีลักษณะเป็นปล่องหรือเป็นท่อวงรี ๆ คล้ายปล่องภูเขาไฟ เกิดแรงดัน ดันแทรกชั้น
หินเดิมชนิดต่างๆ ขึ้นมาด้วยความดันสูง ท าให้ธาตุคาร์บอนหลอมเป็นเพชร ฝังอยู่ในเนื้อหิน  
จุดก าเนิดของหินคิมเบอร์ไลต์ ประมาณการว่าเกิดในระยะลึกลงไปมากถึง 40 กิโลเมตรจากพ้ืนผิวโลก 
โดยมีความเชื่อกันว่าเพชรเกิดขึ้นอยู่ก่อนแล้วภายใต้พ้ืนผิวโลก แล้วถูกน าพาขึ้นมาอย่างรวดเร็ว  
โดยหินคิมเบอร์ไลต์เป็นหินอัคนีชนิดหนึ่งประเภทเพริโดไทด์ (Peridotite) มีฤทธิ์เป็นเบสสูง 
(Ultrabasic Igneous Rock) ซึ่งมีคุณสมบัติทางเคมี ตรงข้ามกับหินแกรนิตอย่างสิ้นเชิง โดยลักษณะ
พิเศษของหินคมิเบอร์ไลต์ สามารถสรุปอย่างสั้นๆ ได้ดังนี้ 

1. ขณะที่เกิดมักมี ไอน้ า หรือ ก๊าซคาร์บอนไซด์ในปริมาณสูง 
2. แร่โอลิวีน เป็นส่วนประกอบหลัก (40-60%) ของหินชนิดนี้จะถูกแปรเปลี่ยนไปเป็น 

แร่เซอร์เพนทีน (Serpentinized)  
3. มักจะพบแร่แคลไซด์ (CaCo3) เกิดร่วมเสมอมากถึง 20% 
4. พบแร่โกเมนชนิดไพเรป (Pyrope Garnet) 
5. พบแร่ไพรอกซีนชนิดไดออปไซด์ ที่มีโครเมียมสูง 
6. พบแร่ไมกาชนิดแมกนีเซียม หรือ ไพลโกไพต์ (Phlogopite) 
7. พบแร่รูไทล์ อิลเมไนต์ และแมกนีไทต์ มีปริมาณธาตุโครเนียมกับแมกนีเซียมสูง จึงใช้เป็น

ตัวชี้แนะที่ดีได้ในการค้นหาหินคิมเบอร์ไลต์ได้ 
หินคิมเบอร์ไลต์ที่ส่งผลให้เกิดเพชรคือ หินอัคนีชนิดเพริโดไทต์ โดยจะถูกแปรเปลี่ยนไปเป็น

แร่เซอร์แพนทีน (Serpentinized) ส่วนใหญ่จะมีแร่ธาตุแคลไซต์ปะปนอยู่เสมอ และพบแร่ไมกาชนิด
โพลโกไพต์เป็นส่วนประกอบอยู่ด้วย ดังนั้นหินชนิดนี้มักจะถูกบีบอัดจนแตกเสมอ ซึ่งเป็นผลมาจาก
การเคลื่อนไหวของเปลือกโลก จึงส่งผลให้หินที่ให้เพชรดังกล่าวมีการยกตัวขึ้นมา แต่ผุสลายได้ง่าย  
จึงเป็นเหตุให้เพชรที่เกิดฝังอยู่ในเนื้อหินกระเทาะออกมา และไปสะสมยังที่ลุ่มต่างๆเช่น แม่น้ า ทะเล 
และชายทะเล เป็นต้น ส าหรับปล่องหินที่ให้เพชรนั้นพบว่า มักจะเกิดอยู่ใต้ผิวดินเพราะผุท าลายตัวเอง
ได้ง่าย หินส่วนบนจะผุท าให้ดินเป็นสีเหลืองและลึกลงไปข้างล่างของปล่องดินจะค่อยๆ เปลี่ยนเป็นสี
น้ าเงิน และในที่สุดเมื่อลึกลงไป เนื้อหินจะอยู่ในสภาพแข็งและไม่มีการเปลี่ยนสภาพ เหมืองเพชร
หลายแห่งของโลก ไม่ปรากฏร่องรอยของหินต้นก าเนิดหรือหินต้นก าเนิดอาจจะสลายตัวไปหมดแล้วก็
เป็นได้ 

เพชรมีหลายสี เป็นลักษณะโปร่งใสหรือไม่มีสี มีสี และจนกระทั่งถึงสีด า สีต่างๆขึ้นเกิดจาก
มลทินในผลึก ส่วนใหญ่จะพบไนโตรเจน ซึ่งจะพบอยู่ถึง2% นอกจากนี้ยังพบซิลิกอน แมกนีเซียม 
อะลูมิเนียม เหล็ก แคลเซียม รวมถึงทองแดง ในสัดส่วนปริมาณที่น้อยมาก เพชรที่พบอยู่โดยทั่วไป 
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จะมีสีน้ าตาลอ่อน เหลืองอ่อน เพชรที่ใสหรือเพชรไร้สี จะเป็นเพชรที่มีราคาสูงที่สุดและเป็นที่นิยม
มากที่สุด แต่เพชรมีสีที่นอกเหนือจากสีข้างต้น เช่น เพชรสีชมพู เพชรสีน้ าเงิน Hope Diamond หรือ
เพชรที่มีสีฟ้า เป็นเพชรหายาก และชนิดที่หายากท่ีสุดคือ เพชรสีแดง หรือ Red Diamond ซึ่งหาก
แบ่งประเภทของเพชร ตามคุณลักษณะการใช้งาน แบ่งได้เป็น 4 ประเภท คือ 

1. Diamond Proper หมายถึง เป็นเพชรประดับชั้นดีที่ใช้เป็นเครื่องประดับ โดยมีปริมาณ
การผลิตปีละ 30 ล้านกะรัต และจะได้เพชรชั้นดีเพียง 20% 

2. Bort ไม่ค่อยมีปฏิกริยากับแสง ไม่ค่อยสะท้อนแสง เนื้อเพชรไม่ค่อยโปร่งใส ส่วนมากจะมี
สีน้ าตาลอ่อน หรือเทา ส่วนมากมักใช้ประโยชน์ทางอุตสาหกรรม 

3. Ballas คือ เพชรเม็ดกลม ขนาดเล็ก แข็งและเหนียวที่สุด ใช้ประโยชน์ทางอุตสาหกรรม
ส าหรับติดไว้ทีห่ัวสว่านเพ่ือเจาะพ้ืนดิน ใช้ตัดกระจก ใช้ประกอบกับฟันเครื่องบด ใช้ท าใบเลื่อย
ส าหรับตัดหินหรือเครื่องขัดสีวัตถุท่ีมีความแข็งมากๆ ใช้ผงละเอียดเป็นหินขัดเพชรพลอย  
เป็นส่วนประกอบเครื่องรีดลวด เป็นต้น 

4. Carbonado มีสีเทาหรือสีด า เนื้อขุ่นไม่โปร่งแสง มีความเหนียวแข็งแรง และมีมวลเนื้อที่
แน่นมาก บางที่เรียกกันว่า เพชรด า ซึ่งจัดว่าเป็นเพชรที่ใช้ในด้านของเครื่องมือทางอุตสาหกรรม  
โดยแยกชนิดของเพชรตามความความสะอาด (Interstratification) ของธาตุอ่ืน ๆ ที่แทรกเข้าไปใน
ผลึกเพชร มีการแบ่งชนิดของเพชร ดังนี้ 

1. ชนิด la (Type la) มีการผสมของธาตุไนโตรเจนแทรกหรือปะปนเข้าไปเพียงเล็กน้อย 
การแทรกจะเป็นหย่อมไม่มีการกระจาย โดย 95-98% ของเพชรในโลกจะมีธาตุไนโตรเจนแทรกอยู่ 
เกิดเส้นสเปคตรัมที่ 4155 Ao เรียกว่า “Cape Spectrum” 

2. ชนิด lb (Type lb) จะมีการกระจายของธาตุไนโตรเจน ส่งผลให้เพชรเป็นสีเหลืองสด 
ชนิด lb จะหายาก โดยมีเพียง 1%เท่านั้น 

3. ชนิด lla (Type lla) เพชรขาวถึงเกือบขาวบริสุทธิ์ เพราะไม่มีธาตุไนโตรเจนปะปน ถือ
เป็นชนิดที่หายาก มีความแข็งแรงและเหนียวกว่าธาตุชนิดอื่น ๆ 

4. ชนิด llb (Type llb) เป็นชนิดเพชรที่หายากที่สุด เพราะมีธาตุบอรอน (Boron) แทรก
หรือปะปนเข้าไปท าให้เพชรเกิดเป็นสีน้ าเงิน หรือสีฟ้า โดยเพชรชนิดนี้ จะมีคุณสมบัติเป็นกึ่งตัวน า
กระแสไฟฟ้า 

ส่วนสีอ่ืน เช่น สีเขียวเกิดจากการฉายรังสี (Radiation) ของยูเรเนียม (Uranium) และทอร์
เนียม (Thorium) สีชมพู และสีแดง มักเกิดจากโครงสร้างที่ไม่สมบูรณ์ เพชรสีส้มมาจากความไม่
บริสุทธิ์ (Impurities) และโครงสร้างที่ไม่สมบูรณ์แบบ  

ด้านคุณสมบัติเฉพาะของเพชร (กรมทรัพยากรธรณี, 2550) 
- ด้านความแข็ง 10 (Moh’s scale) 
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- ด้านความถ่วงจ าเพาะ 3.52 
- ด้านของค่าดัชนีการหักเห 2.417 
- ด้านการกระจายแสง .044 
- ด้านความวาวเหมือนเพชร คือ สีที่เห็นบริเวณส่วนล่าง สีฟ้าและสีส้มของเพชร (Pavillion) 
- ด้านของความสามารถในการเรืองแสง มักจะเรืองแสง มีสีฟ้าอ่อนเข้ม  
- ลักษณะที่สังเกตุได้โดยกล้องจุลทรรศน์ คือมีมวลหินรูปเหลี่ยม ลักษณะของรอยแตก

เหมือนขั้นบันไดหรือเส้นขีดๆบริเวณขอบเพชร บางลักษณะเหมือนหนวด (Bearding) ในบริเวณส่วน
ของขอบเพชร แสดงถึงผิวแบบธรรมชาติด้ังเดิม ซ่ึงพบเป็นลักษณะสามเหลี่ยมบริเวณขอบเพชร 

มีองค์ประกอบที่ใช้การประเมินในด้านของคุณภาพเพชร มี 4 ชนิดด้วยกัน เรียกย่อว่า 4 C 
หรือ คุณค่าของเพชร 4 ประการ ดังนี้ 

1. ความบริสุทธิ์ระดับความสะอาดของเพชร (Clarity) 
 ส่วนมากเพชรจะมีรอยต าหนิที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ ซึ่งเกิดและก่อตัวขึ้นในช่วง

ระหว่างการตกผลึก โดยจะมีต าหนิมากน้อยแตกต่างกัน โดยลักษณะความบริสุทธิ์จะต้อง โดยระดับ
ความบริสุทธิ์พิจารณาตามขนาดของรอยต าหนิใหญ่หรือเล็ก มีจ านวนมากหรือน้อย ต าแหน่งของ
ต าหนิ ซึ่งเพชรที่บริสุทธิ์ไร้มลทินหายากที่สุดตามล าดับของระดับและลักษณะของต าหนิ แต่ถ้าเพชร
สมบูรณ์ไร้รอยต าหนิ ก็ยังมีองค์ประกอบอ่ืน ๆที่ส่งผลต่อความงดงามแวววาวของเพชร ได้แก่ สี  
การเจียระไน ขนาดไซร์ เพชรจะมีราคาแพงที่สุดก็ต่อเมื่อถูกจัดล าดับความบริสุทธิ์ของเพชรที่นิยมใช้
กันในยุโรปได้ก าหนดมาตรฐานไว้โดยต้องตรวจดูภายใต้แว่นขยายก าลังขยาย 10 เท่า ภายใต้ 
แสงสว่างปกติ ส าหรับมาตรฐานสากล ได้ถูกก าหนดขึ้นเพ่ือวัดความบริสุทธิ์ของเพชร โดยสถาบันอัญ
มณีศาสตร์ของอเมริกา หรือ G.I.A. ซึ่งย่อมาจาก Gemological Institute of America ดังมีรายการ
ต่อไปนี้ คือ 

1.1 Flawless (FL) หมายถึง เป็นเพชรน้ างามที่สุด ไร้ซึ่งต าหนิหรือมลทินใดๆ 
1.2 Intermal Flawless (IF) หมายถึง เป็นเพชรชั้นยอด น้ างามที่ไม่มีต าหนิภายในเนื้อ

เพชร มีรอยขีดเล็ก ๆ จางๆ บนผิวภายนอกของเพชรเท่านั้น 
1.3 Very Very Small Inclusion หรือ VVS1 และ VVS2 หมายถึง ระดับของเพชรที่

แทบจะไม่มีมลทนิในเนื้อเพชร ซึ่งอาจจะต้องใช้กล้องชนิดพิเศษในการตรวจ จึงจะสามารถมองเห็น  
มีการจ าแนกออกเป็นระดับ 1 และ 2 ตามล าดับ หากเพชรมีต าหนิน้อยมากๆ จะใช้ระดับ VVS1  
หากต าหนิที่สามารถส่องกล้องและมองเห็นได้จะใช้ระดับ VVS2 

1.4 Very Small Inclusion (VS1/VS2) หมายถึง เป็นระดับของเพชรที่มีมลทินอยู่ในเนื้อ
เพชร ต้องใช้กล้องขยาย 10 เท่าตรวจดูจึงจะสามารถมองเห็น แตจ่ะสามารถเห็นได้ชัดเจนมากกว่า
ระดับ VVS  
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1.5 Small Inclusion (Sl1/Sl2) หมายถึง เป็นระดับของรอยต าหนิที่เห็นได้ชัดเจน  
เมื่อตรวจด้วยกล้องก าลังขยาย 10 เท่า แต่จะมองไม่เห็นด้วยตาเปล่า 

1.6 Inclusion (l1/12/l3) หมายถึง ระดับความชัดเจนของต าหนิมลทินที่สามารถสังเกต
ด้วยตาเปล่าได้อย่างชัดเจน แบ่งเป็น 

1.6.1 l1-Included 1 เพชรจะสามารถมองเห็นต าหนิเห็นได้ชัดเจนด้วยกล้อง
ก าลังขยาย 10 เท่าและ และสามารถตรวจเห็นได้ด้วยตาเปล่า 

1.6.2 l2-Included 2 สามารถมองเห็นต าหนิของเพชนได้ง่ายด้วยตาเปล่า ส่งผลต่อ
ประกายไฟและความแวววาวของเพชร 

1.6.3 l3-Included 3 เพชรที่ถูกบดบังต าหนิที่มืด หรือมีต าหนิเยอะเกินไป  
ซ่ึงสามารถมองเห็นได้ด้วยตาเปล่า และในส่วนของความสะอาดระดับต่ าที่เรียกว่า Declasse (Dcl) 
เป็นระดับที่ไม่มีการประเมินความสะอาด 

2. สี (Colour)  
 สีของเพชรที่รับความนิยมมากสุดคือ สีขาวล้วน ส่วนเพชรที่หายากท่ีสุด คือ สีแดง ส้ม 

ชมพู ฟ้า เขียว หรือที่เรียกว่า “เพชรแฟนซี” ลักษณะการจ าแนกของสีเพชร จ าแนกลักษณะเป็นโทน
สีขาวและเหลืองเท่านั้น หากแยกออกไปจากนี้จะเป็นรูปแบบเพชรแฟนซี ซึ่งจะมีสีสันสดใสแตกต่าง
กันออกไป เหตุที่แยกโทนสีเฉพาะสีเหลือง เพราะว่า คาร์บอนของเพชรนั้นเมื่อได้รับความร้อน  
หรือได้รับสารเคมี จะท าให้เพชรมีสีแตกต่างออกไป เช่น สีน้ าเงิน อาจมีไทเทเนียมและเหล็กเจือปน 
หรือสีแดงอาจจะเป็นโครเมียมทีเ่จือปนอยู่ ซึ่งท าให้เพชรแฟนซีมีสีสันที่แตกต่างและส่งผลให้มีราคา
แพงมากกว่าสีขาว เพราะพบได้ยากสุดในโลก แต่อย่างไรก็ตามพชรสีขาวใสสะอาดังคงได้รับความ
นิยมมากกว่าเพชรแฟนซี 

 เกณฑ์การจ าแนกเฉดสีหรือระดับสีและระดับความขาวของเพชรมีหลายแบบ อย่างไรก็
ตามมาตรฐานของ G.I.A ได้รับความนิยมสูงสุด โดยสามารถเรียงเฉดสีจากอักษร D ไปจนถึง Z  
หากแทนด้วยอักษร D จะหมายถึง เพชรมีความสะอาดมากท่ีสุด มีความขาวใส ส่วนเฉดสีอื่นๆ  
เรียงตามล าดับ เช่น สีเหลืองอ่อนแทนด้วยอักษร G สีเหลืองแชมเปญแทนด้วยอักษร L เหลืองเขม้จะ
ใช้แทนด้วยอักษร P จนถึงตัวอักษร Z ที่จะเป็นสีเหลืองสด และหากต่ ากว่านั้นจะถูกแยกออกเป็น 
เฉดสีเพชรแฟนซี 

3. การเจียระไน (Cut) 
 การเจียระไนเพชรให้เป็นไปตามรูปแบบรูปทรงต่างๆ หมายถึง โครงรูปร่างของเพชร  

ที่สามารถมองเห็นเมื่อดูจากด้านหน้า (Face-up) โดยประเทศอินเดียเป็นชาติแรกที่รู้จักการเจียระไน
เพชร แต่ไม่ขึ้นชื่อเรื่องความสวยงามเพราะค านึงถึงปริมาณเนื้อเพชรมากเกินไป ต่อมา Vineenti 
Peruzzi ชาวเวนิสได้ออกแบบการเจียระไนเพชรแบบเหลี่ยมเกสร (Brilliant cut) จนทั่วโลกได้เห็นถึง



38 

 

ประกายแวววาวที่สวยงามของเพชรเป็นครั้งแรก การเจียระไน หมายถึงระดับฝีมือการเจียระไน 
(Finish) ส่วนสัดเพชร (Proportion) ซึ่งรวมถึงรูปร่าง (Shape) ว่าเจียระไนเป็นแบบ เช่น แบบรูป
มาร์คีส (Marquise Cut) แบบเหลี่ยมเกสร (Brilliant Cut) เป็นต้น เพชรที่มีการเจียระไนที่ดี จะมี
ส่วนสัดที่ได้ตามมาตรฐานมีหน้าเหลี่ยมและมุมต่างๆสวยงามถูกต้อง และมีฝีมือการเจียระไนที่ประณีต
เรียบร้อย เพชรจึงเกิดเป็นประกายระยิบระยับแวววาว ดังนั้น มีหลักการเจียระไนเพชรต้องค านึงถึง
หลักการ ดังต่อไปนี้ 

- ความโปร่งใส ท าให้เกิดการผ่านแสงได้ดี (Transparency) 
- ความสว่างใสของประกายแสงที่ผ่านเมื่อกระทบกับเนื้อเพชร (Brilliancy) 
- การกระจายของแสง หรือเรียกว่าเพขรเล่นไฟ (Dispersion or Fire) 
- การมีประกาย เล่นแสงระยิบระยับ (Scintillation or Sparkle) 
- ความแวววาว (Luster or Shine) 

 อัตตราสัดส่วนของเพชรต้องมีความสมดุล โดยมีการวัดมุมส่วนบน (Crown) และส่วนล่าง 
(Pavillion) ของเพชร ขนาดของปลายที่ตัดก้นแหล ขนาดของด้านหน้าเพชร ความหนาของขอบเพชร
แล้วน ามาเทียบกับส่วนสัดของเพชรที่นาย Tollkowsky ได้ท าเป็นมาตรฐานของความสมดุลของ
สัดส่วนที่เจียระไนแบบเหลี่ยมเกสร นอกจากนั้น ยังมีลักษณะการเจียระไนแบบเอกลักษณ์เฉพาะของ
ไทยอีกด้วย ซึ่งเรียกว่า “Bangkok Cut” อีกด้วย 
 
ภาพที่ 6: รูปแบบการเจียระไนแบบ Bangkok Cut 

 
ที่มา: ศศิกาญจน์ จตุรนต์รัศมี. (2553). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อเพชรร่วงที่ 
       เจียระไนแล้วของผู้ประกอบกำรค้ำอัญมณีและเครื่องประดับในกรุงเทพมหำนคร.  
       ปริญญานิพนธ์บริหารธุรกิจม1หาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด. มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
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ภาพที่ 7: สัดส่วนการเจียระไนเพชรที่ดีตามหลักอ้างอิงจากสถาบัน G.I.A 

 
ที่มา: ศศิกาญจน์ จตุรนต์รัศมี. (2553). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อเพชรร่วงที่ 
       เจียระไนแล้วของผู้ประกอบกำรค้ำอัญมณีและเครื่องประดับในกรุงเทพมหำนคร.  
       ปริญญานิพนธ์บริหารธุรกิจม1หาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด. มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 

 
4. น้ าหนัก (Carat Weight) 
 กะรัต คือหน่วยของการวัดหน่วยเพชร โดยการคิดราคาซื้อขาย 1 กะรัต โดยใน 1 กะรัต

จะประกอบด้วย 100 จุด หรือเรียกว่า สตางค์ เพชรน้ าหนักยิ่งมากจะมีราคาท่ีแพงขึ้น โดยส่วนมาก
เพชรตั้งแต่ 1 กะรัตขึ้นไปจะมีมูลค่าสูง อย่างไรก็ตามต้องพิจารณามูลค่าเพชรตามคุณสมบัติ 4C ด้วย 

 เมตริกท่ีนิยมใช้ทั่วโลกนอกเหนือจากมาตรฐาน 4C แล้ว ยังมี Light Performance ที่ถือ
เป็นดัชนีตัวชี้วัดถึงมูลค่าแห่งความงามของเพชร 

 ในด้านของการวัดค่าการสะท้อนแสงกลับของเพชร (Light Performance) เป็นการวัด
ปริมาณแสงที่ส่องสะท้อนกลับ เพชรที่เจียระไนที่ได้สัดส่วนที่สมบูรณ์แบบ จะสามารถสะท้อนแสง
กลับออกมาได้อย่างสวยงาม สมบูรณ์แบบ การเจียระไนเพชรจึงเป็นปัจจัยหลักท่ีส าคัญที่สุด ที่จะ
ส่งผลให้เพชรเปล่งประกายความงดงาม เปล่งแสงระยิบระยับ ทรงพลังและทรงคุณค่า ซึ่งมูลค่าของ
เพชรแต่ละเม็ด มีการก าหนดมาจากความงามของเพชรแต่ละเม็ดท่ีจะท าให้เพชรเปล่งประกายความ
งามออกมาได้อย่างสมบูรณ์แบบ 
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 เพชร Heart & Arrow (Ideal Cut) หรือเรียกสั้น ๆ ว่า เพชร H&A คือเพชรที่ได้รับการ
ยอมรับว่าเป็นเพชรทรงกลมที่มีเหลี่ยมการเจียระไนเหลี่ยมที่บรรจงท่ีสุด ถูกเจียระไนจากช่างผู้ช านาญ
และมีฝีมือที่ปราณีต ออกมาอย่างสวยสมดุล และสมบูรณ์แบบที่สุด  

 
ภาพที่ 8: การเจียระไนเพชรรูปแบบต่าง ๆ 

 
ที่มา: ศศิกาญจน์ จตุรนต์รัศมี. (2553). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อเพชรร่วงที่ 
       เจียระไนแล้วของผู้ประกอบกำรค้ำอัญมณีและเครื่องประดับในกรุงเทพมหำนคร.  
       ปริญญานิพนธ์บริหารธุรกิจม1หาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด. มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
 

1. Fish Eye (Shallow cut) เหลี่ยมเพชรเจียระไนที่ไม่ได้สัดส่วนส่งผลให้ท าให้ประกายของ
เพชรลดลง ไม่มีประกายแสงสะท้อนกลับจากเพชร เนื่องจากแสงสามารถส่องทะลุผ่านจากด้านหน้า
ของเพชรลงไป กรณีท่ีท าให้ประกายของเพชรน้อยลงจากปกติ 

2. Heart & Arrow (Ideal Cut) เป็นเหลี่ยมเพชรที่ถูกเจียระไนได้สัดส่วนสมดุลที่สุด  
เกิดการสะท้อนแสงที่สมบูรณ์ท าให้ประกายเพชรสวยงาม เพชรจะสะท้อนกลับแสงให้เกิดประกายไฟ
แบบระยิบระยับงดงามมาก  

3. Nail Head (Deep Cut) จะเป็นเหลี่ยมเพชรที่เกิดจากเจียระไนแบบไม่ได้สัดส่วนที่สมดุล 
เมื่อแสงส่องผ่านจะไม่มีปฏิกิริยาสะท้อนแสงกลับ ท าให้ประกายแสงของเพชรไม่แวววาว 

 
วิธีการตรวจเพชร 
1. วิธีการตรวจดูการกระจายแสงออก (Dispersion) โดยเปรียบเทียบกับเพชรเทียม  

โดยวิธีการจุ่มเพชรที่สงสัยลงในน้ ายามาตรฐานที่มีค่าดัชนีหักเห 1.743 คือถ้าเป็นสารที่มีค่าดัชนีหักเห
สูงกว่านี้ จะมองเห็นประกายในน้ ายา แต่ถ้าสารนั้นมีดัชนีหักเหต่ ากว่า จะท าให้มองไม่เห็นประกาย
ของเพชร 
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2. วิธีการตรวจสอบความถ่วงจ าเพาะในกรณีที่เป็นเพชรร่วง โดยจะใช้การจุ่มเพชรที่ต้องการ
ตรวจสอบในน้ ายาที่ก าหนด โดยมีความถ่วงจ าเพาะที ่3.52 ถ้าเป็นเพชรแท้ ตัวเพชรจะลอยขึ้นมาใน
ระดับเดียวกับน้ ายา ส่วนเพชรเทียมจะจมน้ า 

3. วิธีการทดสอบความแข็ง เพราะเพชรแท้เวลาโดนคอรันดัมขีดบนหน้าผลึกแล้วจะไม่เป็น
รอย แต่ถ้าลองขีดบนเพชรเทียมจะเกิดรอย ซึ่งรอยจะชัดเจนแค่ไหน อย่างไรก็ตามวิธีนี้ไม่นิยมใช้ 
เพราะจะเกิดร่องรอยต าหนิขีดบนเพชรได้ 

4. วิธีการทดสอบโดยการน าความร้อน คือการน าความร้อน ซึ่งใช้แยกเพชรแท้และเพชร
เทียม เครื่องมือนี้เรียกว่า เทอร์มอลคอนดัคทิวิตี้โพรบ (Themal Conductivity Probe) เป็นวิธีที่
สะดวก พกพาง่าย สามารถใช้ได้กับเพชรทุกขนาด ตรวจเช็คได้อย่างรวดเร็ว 

5. สังเกตลักษณะขอบเพชร  
6. สังเกตเพชรเทียมจากสีสะท้อนแสง  
7. วิธีการสังเกตลักษณะรอยต าหนิ ส่วนใหญ่จะเป็นลักษณะรูปเหลี่ยม 
8. ด้วยวิธีการสังเกตลักษณะจากรอยการขัด ในเพชรแท้จะรอยขัดหลายทิศทาง  

แต่ในเพชรเทียมจะมีรอยขัดไปทิศทางเดียวกัน 
 
แหล่งเพชรในโลก 
กรมทรัพยากรธรณี (2550) ในประเทศอินเดียมีการขุดเพชรมานานกว่า 5,000 ปี และเป็น

ประเทศแรกท่ีพบเพชร เพชรที่อินเดียเป็นเพชรมีคุณภาพสูง ขนาดของเพชรมีขนาดใหญ่ และมี
จ านวนมากที่สุดในโลก 

ประเทศบราซิล เป็นประเทศรองจากอินเดียที่พบเพชร โดยพบในปี พ.ศ 2288 แต่ทว่าเพชร
มีความสวยน้อยกว่าอินเดีย และเพชรที่พบมีขนาดเล็ก โดยส่วนใหญ่จะใช้เพชรในวงการอุตสาหกรรม 
ขณะนี้มีปริมาณลดลงมาก 

และในปี ค.ศ. 1970 มีการขุดเพชรที่รัสเซีย ซึ่งพบเพชรที่รัสเซียปริมาณมากกว่าแอฟริกา แต่
เนื่องจากความเป็นประเทศในโลกที่สาม จึงไม่ได้รับความสนใจเท่าที่ควร 

นอกจากนี้ยังพบที่ จีน กิอานา อินโดเซีย ไซบีเรีย ออสเตรเลีย โคลัมเบีย โบลิเวีย 
สหรัฐอเมริกา เวเนซุเอล่า เป็นต้น  

แหล่งขุดเพชรที่ส าคัญของโลกในปัจจุบัน ได้แก่ รัสเซีย บอสวานา ซาอีร์ อังโกลา นามีเบีย 
แอฟริกาใต้ และจีน โดยทั้งหมดทั่วโลกจะหาเพชรไดป้ระมาณ 100 ล้านกะรัตต่อปี แต่จะมีเพียง 20 
เปอร์เซ็นตเ์ท่านั้น เป็นเพชรที่มีคุณภาพดี เป็นเพชรที่มีคุณภาพสามารถเป็นเครื่องประดับและเพชร
สวยงามส าหรับการเก็บสะสม ที่เหลือจะเป็นเพชรใช้ในทางอุตสาหกรรมเท่านั้น 
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แหล่งพบเพชรในประเทศไทย 
กรมทรัพยากรธรณี (2550) ไทยมีแหล่งเพชรเช่นกัน แต่ส่วนใหญ่จะมีขนาดเล็กกว่าหนึง

กะรัต และมีจ านวนน้อย โดยอดีตเคยค้นพบเพชรตามแหล่งต่าง ๆ ดังนี้ 
1. พบที่ลานแร่เพชร บริเวณทะเลอ่าวทุ่งคา อ่าวมะขาม จังหวัดภูเก็ต 
 พบที่บริเวณลานแร่เป็นความกว้างประมาณ 4-5 กิโลเมตร ซึ่งห่างจากฝั่งออกไปประมาณ 

3 กิโลเมตร โดยมีแนวความยาวไปทางทิศเหนือใต้ซึ่งมีลักษณะของต้นก าเนิดหินที่ให้เพชรดันแทรก
ขึ้นมานี้มีแนวตามรอยเลื่อน “มารุย” 

2. เพชรที่พบในแม่น้ าพังงา 
 โดยในลุ่มน้ าพังงาถือว่าเป็นแหล่งเพชรที่ถูกค้นพบก่อนแหล่งอื่นๆ โดยพบว่าเรือขุดแร่

ดีบุกจ านวนสามล าสามารถขุดพบเพชรทุกล า จากการสอบถามชาวบ้านที่ท างานบนเรือขุดมากว่าสี่สิบ
ปี ยืนยันว่ามีการขุดเจอเพชรจริง และขนาดใหญ่ถึงหกถึงแปดกะรัต 

3. เพชรที่บ้านบางมุด ต าบลทุ่งคาโงก ซึ่งอยู่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพังงา ได้มีการพบ
เพชรจากดินชั้นกะสะดีบุก บริเวณด้านตะวันออกของแม่น้ าพังงา อย่างไรก็ตามไม่พบรายละเอียดการ
ค้นพบเพ่ิมเติม 

4. เพชรที่กะปงและที่บ้านในเหล ในอ าเภอกะปง จังหวัดพังงา ที่บ้านเหล โดยในคลองเหล 
จะมีการพบเพชรอยู่แต่ส่วนใหญ่ได้จากเรือขุดแร่ดีบุก  

 
ลักษณะของเพชรที่พบในประเทศไทย 
โดยเพชรจะมีลักษณะเป็นผลึกไว้อย่างดี และมีบางจ านวนที่ถูกกัดกร่อนหรือเกิดการบุบสลาย

ไป และเพชรที่มีความใสจะเข้าข่ายเนื้อรัตนชาติ หรือเพชรประดับ จะพบได้มากกว่าร้อยละ 20-30 
นอกจากนีพ้บว่าเพชรที่ค้นพบมีความสะอาดใสพอประมาณ แต่ส่วนใหญ่สีจะออกไปทางเหลืองนวล 
โดยเพชรของไทยเมื่อฉายแสงอาบแสงนิวตรอน (Neutron activation) สีจะเปลี่ยนเป็นสีเขียวขี้ม้า 
เขียวทึบ เป็นต้น 

จากการกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า เพชร คือ อัญมณีหรือเครื่องประดับประเภทหนึ่ง เป็นที่นิยม
ของกลุ่มคนที่มีฐานะดี รายได้สูง หรือที่เรียกว่า “กลุ่มไฮโซ” ซึ่งการพิจารณาการมีดัชนีความคุ้มค่า
ของความสวยงามของเพชร คือ 4C คือ 1.น้ าหรือความบริสุทธิ์ (Clarity) 2.สี (Colour)  
3.การเจียระไน (Cut) 4.น้ าหนัก (Carat Weight 
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6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
6.1 งานวิจัยต่างประเทศ 

Kin & Chris (2015) ศึกษาเรื่อง ลักษณธการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคออนไลน์เพ่ือ
ความเข้าใจที่เพ่ิมข้ึนเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศมาเก๊า วัตถุประสงค์ของงานวิจัย
ครั้งนี้ คือเพ่ือศึกษาการเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ โดยการวิเคราะห์รูปแบบการตัดสินใจซื้อ
ออนไลน์ ของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า ในปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ยังไม่มี
ผลกระทบต่อการ พิจารณาน้ าหนักของตัวแปรที่มีผลต่อลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ 
ได้แก่ การตระหนักรู้เก่ียวกับ ราคา การตระหนักรู้เกี่ยวกับเนื้อหาในเว็บไซด์ของผู้บริโภค  
การตระหนักรู้เก่ียวกับแฟชั่นที่ทันสมัยของผู้บริโภค และการตระหนักรู้เกี่ยวกับคุณภาพของผู้บริโภค 

Adilla (2012) ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อเครื่องประดับในประเทศไทย 
การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
เครื่องประดับในประเทศไทยทั้งชาวไทย และชาวต่างชาติในประเทศไทย กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
2,504 คน จ านวน 804 ประเทศ การศึกษาแสดงให้เห็นว่าระดับความรู้ความเข้าใจและทัศนคติมีผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับของลูกค้าทั้งชาวไทยและต่างประเทศในประเทศไทย 

 
6.2 งานวิจัยภายในประเทศ 

ฐิติสา ศรีโสวรรณา (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
เครื่องประดับทองและจิวเวลรี่ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงความพึงพอใจในการเลือกซ้ือเครื่องประดับ
ทองและจิวเวลรี่ของผู้บริโภคที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด อันได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านราคา ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  
และปัจจัยด้านกระบวนการ รวมถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ ปัจจัยด้านการศึกษา เพศ  
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือเครื่องประดับทองและ
จิวเวลรี่ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเรียงล าดับตามอิทธิพลที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านบุคลากร และความสะดวกในการ
เข้าถึงบริการ ขณะที่ปัจจัยทางลักษณะกายภาพ ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด การ
ติดต่อสื่อสาร และวิธีช าระเงิน ปัจจัยด้านกระบวนการ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และหน้าร้าน และปัจจัย
ด้านตรายี่ห้อไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อเครื่องประดับทองและจิวเวลรี่ ส าหรับปัจจัยด้าน
ลักษณะประชากรศาสตร์ ผลการวิจัย พบว่า เพศ ระดับการศึกษา รวมถึงรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อเครื่องประดับทองและจิวเวลรี่ที่ไม่แตกต่างกัน 
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เสาวลักษณ์ สมานพิทักษ์วงศ์ (2560) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าทางระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา ผลวิจัยพบว่า “ผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาในการซื้อสินค้าทางอินเตอร์เน็ตน้อยกว่า 1 ชั่วโมง สินค้าท่ีซื้อผ่าน
ทางอินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่ คือ เสื้อผ้า เหตุผลในการเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ตเนื่องจากมี
ผลิตภัณฑ์ให้เลือกมากมาย และมีงบประมาณในการซื้อสินค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ต 300-500 บาทต่อ 
ครั้ง โดยผู้บริโภคยังให้ความส าคัญกับลักษณะองค์ประกอบทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางอินเตอร์เน็ตทุกด้านอยู่ในระดับมาก ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษา รายได ้และอายุที่แตกต่างกนัให้
ความส าคัญกับองค์ประกอบทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางระบบอินเตอร์เน็ตแตกต่าง
กัน พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตด้านประเภทของสินค้า งบประมาณ 
และความถี่ในการใช้บริการในการซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกัน ท าให้ความส าคัญกับองค์ประกอบทางการ
ตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตแตกต่างกัน” 

ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางสังคมออนไลน์” ผลการศึกษาพบว่า “ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ การศึกษา เพศ อายุ 
ระดับ อาชีพ รายได้ที่แตกต่างกัน ท าให้กระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ได้ไม่แตกต่างกัน 
ส่วนปัจจัยด้านส่วนประกอบทางการตลาด ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและร้านค้า ด้านบุคลากร
และคุณภาพของสินค้า ด้านราคา ข้อมูลสินค้าและกระบวนการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด
และด้านข้อมูลร้านค้า ทุกปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์” 

อัครินทร์ หาญสมบูรณ์เดช (2558) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงินหรือพลอยของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
อิทธิพลเชิงบวกของ ประสบการณ์ต่อเครื่องประดับ ความรู้เกี่ยวกับเครื่องประดับ การตระหนักรู้
เกี่ยวกับราคา การตระหนักรู้เกี่ยวกับเนื้อหาในเว็บไซด์ของผู้บริโภค การตระหนักรู้เกี่ยวกับแฟชั่นที่
ทันสมัยของผู้บริโภค การตระหนักรู้เกี่ยวกับคุณภาพของผู้บริโภค คุณสมบัติของเครื่องประดับ  
และสินค้าที่ออกแบบให้พกพาได้ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงินหรือพลอย
ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า “ผู้ตอบ แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 18–27 ปี 
สถานภาพโสด การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้ประมาณ  
20,001 –30,000 บาทต่อเดือน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า มีเพียงปัจจัยด้านคุณสมบัติของ
เครื่องประดับ (β=0.615) การตระหนักรู้เกี่ยวกับแฟชั่นที่ทันสมัยของผู้บริโภค (β=0.180) และการ
ตระหนักรู้เกี่ยวกับคุณภาพ (β=0.144) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงินหรือพลอย
ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 62.2 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .01” 
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จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผลการศึกษาพบวาปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ามี 4 ปัจจัย คือ 1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการยอมรับ
เทคโนโลยี 2) ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ 3) ปัจจัยด้านราคาคุณภาพและ  
ความหลากหลายของสินค้าในแอพพลิเคชั่น และความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า 4) ปัจจัยด้าน
การประชาสัมพันธ์การสื่อสารกับผู้บริโภคและความมีชื่อเสียงของแอพพลิเคชั่น ในส่วนของการศึกษา
ความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ผลวิจัยพบว่า อาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
แตกต่างกนั โดยกลุ่มนักเรียน นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อมากกว่าผู้ที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ ผู้วิจัยได้ก าหนดประชากรและ

กลุ่มตัวอย่าง สร้างเครื่องมือในการวิจัย เก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร คือ ประชาชนไทยทุกคนในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่มีความสนใจซื้อเพชร

ออนไลน์ 
กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชาชนไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานครทีส่นใจซื้อเพชรออนไลน์ จ านวน 

303 คน 
 

เครื่องมือในการวิจัย 
เครื่องมือในการวิจัยนี้ ใช้แบบสอบถามที่เก่ียวกับค่านิยม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเพชร

ออนไลน์ ประกอบด้วย 2 ตอน คือ 
ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 
ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับค่านิยม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ เป็นแบบ

มาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดับของ Likert’s five rating scale โดยก าหนดระดับ
คะแนน ดังนี้ 

คะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยมากสุด 
คะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
คะแนน 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
คะแนน 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
คะแนน 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยสุด 
ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ 
1. ศึกษาหลักการ แนวคิด ทฤษฏี เอกสาร ต ารา และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มีต่อการ

ตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ เพ่ือน าข้อมูลในการสร้างแบบสอบถาม 
2. น าข้อมูลจากการศึกษามาสร้างแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)  

ที่มีตัวเลือก 5 ระดับ คือ ระดับมากสุด ระดับมาก ระดับปานกลาง ระดับน้อย และระดับน้อยสุด  
3. น าเครื่องมือเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือพิจารณาแก้ไขปรับปรุง 
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4. น าเครื่องมือเสนอผู้เชี่ยวชาญท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา  
(Content Validity) โดยผู้เชีย่วชาญ 3 คน ประกอบด้วย 

4.1 นางสาว สุภาพร เชาว์จันทร์ 
4.2 นาย สุรศักดิ์ ปักษา 
4.3 นาย รัชพล นันทะพรหม 

5. น าเครื่องมือที่ผ่านการตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญ มาวิเคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้อง
ของข้อค าถาม (Index of Item-Objective Congruence : IOC)  

 +1 หมายถึง มีความแน่ใจว่าข้อค าถามใช้ได้ 
 0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามใช้ได้หรือไม่ 
 1 หมายถึง มีความเห็นว่าข้อค าถามใช้ไม่ได้ 
 โดยคัดเลือกข้อที่มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 0.50 ขึ้นไป พร้อมน ามาปรับปรุง

แก้ไขข้อความตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญที่เสนอแนะ 
6. น าเครื่องมือที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับประชาชนทั่วไปที่ซื้อเพชร

ออนไลน์ซึ่งมิได้อยู่ในกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัย และค านวณหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรายข้อ
กับคะแนนรวม (Corrected Item-Total Correlation) ต้องมีค่าระหว่าง 0.20-1.00 และความ
เชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้วิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach)  

7. น าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือขอความเห็นชอบก่อนน าเครื่องมือไปเก็บข้อมูล 
8. จัดพิมพ์เครื่องมือเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลต่อไป 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1. ผู้วิจัยค้นคว้าเก็บข้อมูลจากประชาชนที่ซื้อเพชรออนไลน์ จ านวน 303 คน 
2. ผู้วิจัยค้นคว้าตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม ภายหลังจากการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
3. ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์มาด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยค้นคว้าวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูล เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ดังนี้ 
1. การจัดท าข้อมูล ด าเนินการตามข้ันตอน ดังนี้ 

1.1 ตรวจแบบสอบถามที่ได้รับคืนทุกฉบับ และคัดเลือกไว้เฉพาะแบบสอบถามที่มีความ
สมบูรณ์ กล่าวคือ เป็นแบบสอบถามที่ผู้ตอบตอบทุกข้อเพ่ือท าการวิเคราะห์ต่อไป 

1.2 น าแบบสอบถามมาตรวจให้คะแนนตามเกณฑ์ท่ีก าหนด ดังนี้ 
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มีระดับเห็นด้วยมากท่ีสุดให้คะแนน 5 
มีระดับเห็นด้วยมากให้คะแนน 4 
มีระดับเห็นด้วยปานกลางให้คะแนน 3 
มีระดับเห็นด้วยน้อยให้คะแนน 2 
มีระดับเห็นด้วยน้อยที่สุดให้คะแนน 1 

2. การวิเคราะห์ข้อมูล ด าเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 
2.1 ตอนที่ 1 ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม คือ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้ เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List Form) ค านวณหาค่าร้อยละ  
2.2 ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับค่านิยม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 

ค านวณหาค่าทางสถิติโดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ
น าค่าเฉลี่ยค่านิยม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ไปแปลผล โดยใช้เกณฑ์ ดังนี้ 

ค่าคะแนนเฉลี่ย 4.51-5.00 หมายถึง ระดับเห็นด้วยอยู่ระดับมากที่สุด 
ค่าคะแนนเฉลี่ย 3.51-4.50 หมายถึง ระดับเห็นด้วยอยู่ระดับมาก 
ค่าคะแนนเฉลี่ย 2.51-3.50 หมายถึง ระดับเห็นด้วยอยู่ระดับปานกลาง 
ค่าคะแนนเฉลี่ย 1.51-2.50 หมายถึง ระดับเห็นด้วยอยู่ระดับน้อย 
ค่าคะแนนเฉลี่ย 1.00-1.50 หมายถึง ระดับเห็นด้วยอยู่ระดับน้อยที่สุด  

2.3 หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ค่านิยม ทัศนคติกับการตัดสินใจซื้อเพชร
ออนไลน์ใช้สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักโมเมนต์ (Pearson Product-Moment 
Correlation Coefficient) 

2.4 สร้างสมการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ 
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) แบบ Stepwise Multiple Regression 
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ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย √ ลงในช่อง (   ) ตรงกับสถานภาพของท่าน  
 

1. เพศ 
 ( ) ชาย ( ) หญิง 
2 อายุ  
 ( ) ต่ ากว่า 30 ปี ( ) 30-40 ปี  
 ( ) 41-50 ปี ( ) มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพ 
 ( ) โสด ( ) แต่งงานแล้ว  
 ( ) แยกกันอยู่ ( ) หม้าย/หย่าร้าง 
4. ระดับการศึกษา  
 ( ) ต่ ากว่าปริญญาตรี ( ) ปริญญาตรี 
 ( ) สูงกว่าปริญญาตรี 
5. อาชีพ 
 ( ) พนักงานบริษัท  ( ) รับจ้าง 
 ( ) ข้าราชการ  ( ) ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
 ( ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ ( ) อ่ืน ๆ ............................ 
6. รายได้ต่อเดือน 
 ( ) ต่ ากว่า 10,000 บาท ( ) 10,000-15,000 บาท 
 ( ) 15,001-20,000 บาท ( ) 20,0001-25,000 บาท 
 ( ) 25,0001-30,000 บาท ( ) มากกว่า 30,000 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับค่านิยม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์  
ค าชี้แจง โปรดพิจารณาข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ ว่ามี

ความเห็นด้วยระดับใด และท าเครื่องหมาย / ลงในช่องระดับเห็นด้วย โดยมีให้เลือก ดังนี้  
5  หมายถึง  เห็นด้วยอยู่ในระดับมากที่สุด  
4  หมายถึง  เห็นด้วยอยู่ในระดับมาก   
3  หมายถึง  เห็นด้วยอยู่ในระดับปานกลาง  
2  หมายถึง  เห็นด้วยอยู่ในระดับน้อย   
1  หมายถึง  เห็นด้วยอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 

ตารางที่ 1: แบบสอบถามเกี่ยวกับค่านิยม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 
 

ข้อ ค่านิยม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์  
ระดับเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 

 
1 

ค่านิยม 
เพชรที่ขายออนไลน์ผลิตด้วยช่างที่มีฝีมือดีและมีคุณภาพ 

     

2 เพชรที่ขายออนไลน์มีรูปลักษณ์ท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว      
3 เพชรที่ขายออนไลน์มีความสวยงามและประณีต      

4 เพชรที่ขายออนไลน์ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี      

5 เพชรที่ขายออนไลน์ตอบโจทย์ความเป็นตัวตนของผู้ซื้อ      
6 เพชรที่ขายออนไลน์ เป็นสัญลักษณ์ของมีฐานะดีและร่ ารวย      

7 เพชรที่ขายออนไลน์บ่งบอกถึงค่านิยม และบุคลิกของตนเองได้      
8 เพชรที่ขายออนไลน์ช่วยสร้างการยอมรับจากสังคมและกลุ่มเพ่ือน      

9 เพชรที่ขายออนไลน์ท าให้ผู้ซื้อเป็นคนที่ทันสมัยและเป็นคนยุคใหม่      

10 เพชรที่ออนไลน์ท าให้ผู้ซื้อดูเป็นผู้ที่มีสถานะทางการเงินที่ดี      
 
11 

ทัศนคติ 
ท่านคิดว่า คนที่ซื้อเพชรออนไลน์เป็นคนที่มีฐานะร่ ารวย 

     

12 ท่านเป็นคนที่นิยมซื้อเพชรออนไลน์      

 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1 (ต่อ): แบบสอบถามเก่ียวกับค่านิยม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 
 

ข้อ ค่านิยม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์  
ระดับเห็นด้วย 

5 4 3 2 1 
13 ท่านคิดว่า คนที่ซื้อเพชรออนไลน์ไม่ชอบการเดินทางไปซื้อที่ร้าน 

เพราะเสียเวลาในการเดินทาง 
     

14 ท่านคิดว่า การซื้อเพชรออนไลน์สามารถสนองความต้องการและ
กิเลสของผู้ต้องการ 

     

15 ท่านคิดว่า การซื้อเพชรออนไลน์มีความปลอดภัยและรวดเร็วในการ
ขนส่ง 

     

16 ท่านคิดว่า การซื้อเพชรออนไลน์สามารถสั่งซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมง      
 
17 

การตัดสินใจซื้อ 
ท่านตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ในรูปแบบของเครื่องประดับ เช่น 
แหวน ต่างหู สร้อยคอ เป็นต้น 

     

18 ท่านมักซื้อเพชรออนไลน์เพราะมีรูปแบบหรือดีไซน์ที่น่าสนใจและ
เกิดความพึงพอใจ 

     

19 ท่านมักซื้อเพชรออนไลน์เพ่ือใช้เป็นของขวัญส าหรับตนเอง      

20 ท่านมักตัดสินใจซื้อเพชร โดยค้นจากแหล่งข้อมูล คือ สื่อออนไลน์
ต่าง ๆ เช่น Facebook Instagram เป็นต้น 

     

21 ท่านมักซื้อเพชรออนไลน์ โดยการดูไลฟ์สดเพื่อขายสินค้าท่ีรีวิว      
 

ขอขอบคุณในความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม  
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามในการ

เก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งได้แจกแบบสอบถามให้แก่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 303 คน และในการน าเสนอผล
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ ดังนี้ 

�̅� แทน  ค่าเฉลี่ย 
N แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
SD แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
F แทน ค่าสถิติท่ีใช้ใน F-Distribution 
SS แทน ผลบวกก าลังสองของผลบวกของคะแนน (Sum of Square) 
MS แทน ค่าเฉลี่ยก าลังสองของผลบวกของคะแนน (Mean of Square) 
df แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
R แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
𝑅2 แทน อ านาจหรือประสิทธิภาพการพยากรณ์ 
𝑅𝑑

2 แทน อ านาจหรือประสิทธิภาพการพยากรณ์ (ปรับปรุง) 
b แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ ซึ่งอยู่ในรูปคะแนนดิบ 
β แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ ซึ่งอยู่ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
SEest แทน  ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ 
SE.b แทน ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณ์  
Y ′ แทน การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 
𝑍𝑦′ แทน การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ในรูปคะแนนมาตรฐานที่ได้รับจากการพยากรณ์ 
Y แทน การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 
X1 แทน ด้านค่านิยม 
X2 แทน ด้านทัศนคติ 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดั้งนี้ 
ตอนที่ 1 จ านวน ร้อยละของปัจจัยส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านค่านิยม ทัศนคติ และการตัดสินใจ

ซื้อเพชรออนไลน์ 
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ตอนที่ 3 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคล ค่านิยม 
ทัศนคติกับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 

ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อสมการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ตอนที่ 1 จ านวน ร้อยละของปัจจัยส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม ดังแสดงผลการวิเคราะห์

ข้อมูลในตาราง 1 
 

ตารางที ่2: จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามปัจจัยส่วนตัว 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   

1.1 ชาย 166 54.8 
1.2 หญิง 137 45.2 

2. อายุ   
2.1 ต่ ากว่า 30 ปี 47 15.4 
2.2 30-40 ปี 
2.3 41-50 ปี 
2.4 มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 

96 
105 
55 

31.7 
34.7 
18.2 

3. สถานภาพ   
3.1 โสด 139 45.9 
3.2 แต่งงานแล้ว 
3.3 แยกกันอยู่ 
3.4 หม้าย/หย่าร้าง 

120 
25 
19 

39.6 
8.3 
6.2 

4. ระดับการศึกษา   
4.1 ต่ ากว่าปริญญาตรี 
4.2 ปริญญาตรี 
4.3 สูงกว่าปริญญาตรี 

61 
152 
90 

20.1 
50.2 
29.7  

 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่2 (ต่อ): จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามปัจจัยส่วนตัว 

 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
5. อาชีพ   

5.1 พนักงานบริษัท 78 25.7 
5.2 รับจ้าง 
5.3 ข้าราชการ 
5.4 ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
5.5 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
5.6 อ่ืน ๆ 

12 
65 
99 
47 
2 

4.0 
21.5 
32.7 
15.5 
0.6 

6. รายได้ต่อเดือน   
6.1 ต่ ากว่า 10,000 บาท 6 1.9 
6.2 10,000-25,000 บาท 
6.3 25,001-40,000 บาท 
6.4 40,001-55,000 บาท 
6.5 55,001-70,000 บาท 
6.6 มากกว่า 70,000 บาทข้ึนไป 

23 
53 
115 
92 
14 

7.6 
17.5 
38.0 
30.4 
4.6 

 
จากตาราง 2 พบว่า  
1. ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 54.8 และเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 45.2 
2. ผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุ 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 34.7 รองลงมา 30-40 ปี คิดเป็น 

ร้อยละ 31.7 มากกว่า 50 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 18.2 และต่ ากว่า 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 15.4 
ตามล าดับ 

3. ผู้ตอบแบบสอบถามมีสถานภาพ คือ โสด คิดเป็นร้อยละ 45.9 รองลงมา แต่งงานแล้ว คิด
เป็นร้อยละ 39.6 แยกกันอยู่ คิดเป็นร้อยละ 8.3 และหม้าย/หย่าร้าง คิดเป็นร้อยละ 6.2 ตามล าดับ 

4. ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษา คือ ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 50.2 รองลงมา สูง
กว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 29.7 และต่ ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 20.1 ตามล าดับ 

5. ผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย คิดเป็นร้อยละ 32.7 รองลงมา พนักงาน
บริษัท คิดเป็นร้อยละ 25.7 ข้าราชการ คิดเป็นร้อยละ 21.5 พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 15.5 
รับจ้าง คิดเป็นร้อยละ 4.0 และอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 0.6 ตามล าดับ 
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6. ผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้ต่อเดือน คือ 40,001-55,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 38.0 
รองลงมา 55,001-70,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.4 25,0001-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 17.5 
10,000-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 7.6 มากกว่า 70,000 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 4.6 และต่ ากว่า 
10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 1.9 ตามล าดับ 

ตอนที่ 2 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านค่านิยม ด้านทัศนคติ และการ
ตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ ดังแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลในตาราง 2-5 

 
ตารางที ่3: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 

(ด้านค่านิยม ทัศนคติ) และการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ แยกตามรายด้าน 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชร
ออนไลน์ 

�̅� SD. แปลผล 

ด้านค่านิยม 4.26 0.54 มาก 

ด้านทัศนคติ 4.27 0.43 มาก 
รวม 4.27 0.39 มาก 

 
จากตาราง 3 พบว่า ความคิดเห็นของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ เมื่อ

พิจารณาโดยรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.27, S.D = 0.39) แต่พิจารณาค่าเฉลี่ยรายด้าน 

พบว่า ด้านทัศนคติ อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.27, S.D = 0.43) และด้านค่านิยม อยู่ในระดับมาก  

(�̅� = 4.26, S.D = 0.54)  
 

ตารางที ่4: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านค่านิยมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เพชรออนไลน์  

 
ปัจจัยด้านค่านิยมที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเพชรออนไลน์ 
�̅� SD. แปลผล 

1. เพชรที่ขายออนไลนผ์ลิตด้วยช่างที่มี
ฝีมือดีและมีคุณภาพ 

4.25 0.59 มาก 

2. เพชรที่ขายออนไลน์มีรูปลักษณ์ที่มี
เอกลักษณ์เฉพาะตัว  

4.14 0.75 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านค่านิยมที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเพชรออนไลน์  

 

ปัจจัยด้านค่านิยมที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 

�̅� SD. แปลผล 

3. เพชรที่ขายออนไลน์มีความสวยงาม
และประณีต 

4.38 0.53 มาก 

4. เพชรที่ขายออนไลน์ตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ดี 

4.17 0.59 มาก 

5. เพชรที่ขายออนไลน์ตอบโจทย์ความ
เป็นตัวตนของผู้ซื้อ 

4.07 0.67 มาก 

6. เพชรที่ขายออนไลน์ เป็นสัญลักษณ์
ของมีฐานะดีและร่ ารวย  

4.38 0.66 มาก 

7. เพชรที่ขายออนไลน์บ่งบอกถึง
ค่านิยม และบุคลิกของตนเองได้ 

4.13 0.68 มาก 

8. เพชรที่ขายออนไลน์ช่วยสรา้งการ
ยอมรับจากสังคมและกลุ่มเพ่ือน 

4.20 0.77 มาก 

9. เพชรที่ขายออนไลน์ท าให้ผู้ซื้อเป็น 
คนที่ทันสมัยและเป็นคนยุคใหม่ 

4.29 0.69 มาก 

10. เพชรที่ออนไลน์ท าให้ผู้ซื้อดูเป็นผู้ที่
มีสถานะทางการเงินที่ดี 

4.25 0.71 มาก 

รวม 4.26 0.54 มาก 

 

จากตาราง 4 พบว่า ด้านค่านิยม โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.26, S.D = 0.54) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ เพชรที่ขายออนไลน์มีความสวยงามและ

ประณีต อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.38, S.D = 0.53) รองลงมา คือ เพชรที่ขายออนไลน์ เป็นสัญลักษณ์

ของมีฐานะดีและร่ ารวย อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.38, S.D = 0.66) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ 

เพชรที่ขายออนไลน์ตอบโจทย์ความเป็นตัวตนของผู้ซ้ือ อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.07, S.D = 0.67) 
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ตารางที ่5: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านทัศนคติท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เพชรออนไลน์ 

 

ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 

�̅� SD. แปลผล 

1. ท่านคิดว่า คนที่ซื้อเพชรออนไลน์ 
เป็นคนที่มีฐานะร่ ารวย 

4.46 0.62 มาก 

2. ท่านเป็นคนที่นิยมซื้อเพชรออนไลน์ 3.90 1.11 มาก 
3. ท่านคิดว่า คนที่ซื้อเพชรออนไลน์ 
ไม่ชอบการเดินทางไปซื้อที่ร้าน เพราะ 
เสียเวลาในการเดินทาง 

4.60 0.58 มาก 

4. ท่านคิดว่า การซื้อเพชรออนไลน์
สามารถสนองความต้องการและกิเลส
ของผู้ต้องการ 

4.15 0.80 มาก 

5. ท่านคิดว่า การซื้อเพชรออนไลน์มี
ความปลอดภัยและรวดเร็วในการขนส่ง 

3.92 0.72 มาก 

6. ท่านคิดว่า การซื้อเพชรออนไลน์
สามารถสั่งซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

4.59 0.62 มาก 

รวม 4.27 0.43 มาก 

 

จากตาราง 5 พบว่า ด้านทัศนคติ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.27, S.D = 0.43) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านคิดว่า คนที่ซื้อเพชรออนไลน์ไม่ชอบการ

เดินทางไปซื้อที่ร้าน เพราะเสียเวลาในการเดินทาง อยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.60, S.D = 0.58) 
รองลงมา คือ ท่านคิดว่า การซื้อเพชรออนไลน์สามารถสั่งซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมงอยู่ในระดับมาก  

(�̅� = 4.59, S.D = 0.62) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ท่านเป็นคนที่นิยมซื้อเพชรออนไลน์ อยู่ใน

ระดับมาก (�̅� = 3.90, S.D = 1.11) 
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ตารางที ่6: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์  
 

การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ �̅� SD. แปลผล 

1. ท่านตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ใน 
รูปแบบของเครื่องประดับ เช่น แหวน  
ต่างหู สร้อยคอ เป็นต้น 

4.48 0.62 มาก 

2. ท่านมักซื้อเพชรออนไลน์เพราะมี 
รูปแบบหรือดีไซน์ที่น่าสนใจและ 
เกิดความพึงพอใจ 

3.97 1.10 มาก 

3. ท่านมักซื้อเพชรออนไลน์เพ่ือใช้เป็น 
ของขวัญส าหรับตนเอง 

4.15 0.55 มาก 

4. ท่านมักตัดสินใจซื้อเพชร โดยค้นจาก
แหล่งข้อมูล คือ สื่อออนไลน์ต่าง ๆ เช่น 
Facebook Instagram เป็นต้น 

4.11 0.87 มาก 

5. ท่านมักซื้อเพชรออนไลน์ โดยการดู 
ไลฟ์สดเพ่ือขายสินค้าที่รีวิว 

4.43 0.58 มาก 

รวม 4.23 0.35 มาก 

 
จากตาราง 6 พบว่า การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก  

(�̅� =4.23, S.D =0.35) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านตัดสินใจซื้อเพชร

ออนไลน์ในรูปแบบของเครื่องประดับ เช่น แหวน ต่างหู สร้อยคอ เป็นต้นอยู่ในระดับมาก (�̅� = 4.48, 
S.D = 0.62) รองลงมา ท่านมักซ้ือเพชรออนไลน์ โดยการดูไลฟ์สดเพื่อขายสินค้าที่รีวิว อยู่ในระดับ

มาก (�̅� = 4.43, S.D = 0.58) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ท่านมักซื้อเพชรออนไลน์เพราะมีรูปแบบ

หรือดีไซน์ที่น่าสนใจและเกิดความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.97, S.D = 1.10) 
ตอนที่ 3 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคล ค่านิยม 

ทัศนคติกับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ ดังแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลในตาราง 6-7 
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ตารางที ่7: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ (เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน)  

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ภาพรว

ม 

 การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

2 Sig. 

1. เพศ         
1.1 ชาย  166 27 137 2 - - 6.070 .048*   
 (100.0) (16.3) (82.5) (1.2)     
1.2 หญิง 137 36 97 4 - -     
 (100.0) (26.3) (70.8) (2.9)     
2. อายุ         
2.1 ต่ ากว่า 30 ปี 47 14 31 2 - - 9.430 .151 
 (100.0) (29.8) (66.0) (4.3)     
2.2 30-40 ปี 96 15 79 2 - -   
 (100.0) (15.6) (82.3) (2.1)     
2.3 41-50 ปี 105 20 85 - - -   
 (100.0) (19.0) (81.0)      
2.4 มากกว่า 50  55 14 39 2 - -   
 ปีขึ้นไป (100.0) (25.5) (70.9) (3.6)     

3. สถานภาพ         
3.1 โสด  139 38 96 5 - - 11.025 .088 
 (100.0) (27.3) (69.1) (3.6)     
3.2 แต่งงานแล้ว 120 18 101 1 - -   
 (100.0) (15.0) (84.2) (0.8)     
3.3 แยกกันอยู่ 25 4 21 - - -   
 (100.0) (16.0) (84.0)      
3.4 หม้าย/ 19 3 16 - - -   
หย่าร้าง (100.0) (15.8) (84.2)      

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่7 (ต่อ): ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์  
(เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน)  

 

ปัจจัยส่วนบุคคล ภาพรวม 
 การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

2 Sig. 

4. ระดับการศึกษา         
4.1 ต่ ากว่า 61 6 54 1 - - 6.096 .192 
ปริญญาตร ี (100.0) (9.8) (88.5) (1.7)     
4.2 ปริญญาตรี 152 34 115 3 - -   
 (100.0) (22.3) (75.7) (2.0)     
4.3 สูงกว่า 90 23 65 2 - -   
ปริญญาตร ี (100.0) (25.6) (72.2) (2.2)     

5. อาชีพ         
5.1 พนักงาน 78 16 60 2 - - 13.726 .186 
บริษัท (100.0) (20.5) (76.9) (2.6)     
5.2 รับจ้าง  12 3 9 - -    
 (100.0) (25.0) (75.0)      
5.3 ข้าราชการ 65 16 49 - - -   
 (100.0) (24.6) (75.4)      
5.4 ธุรกิจส่วน 99 17 78 4 - -   
ตัว/ค้าขาย (100.0) (17.2) (78.8) (4.0)     
5.5 พนักงาน 47 9 38 - - -   
รัฐวิสาหกิจ (100.0) (19.1) (80.9)      
5.6 อ่ืนๆ  2 2 - - - -   
 (100.0) (100.0)       

6. รายได้ต่อเดือน         
6.1 ต่ ากวา่ 10,000 6 3 3 - - - 24.068 .007* 
บาท (100.0) (50.0) (50.0)      

(ตารางมีต่อ) 
 



61 

 

ตารางที ่7 (ต่อ): ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์  
(เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน)  

 

ปัจจัยส่วนบุคคล ภาพรวม 
 การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

2 Sig. 

6. รายได้ต่อเดือน 
(ต่อ) 

        

6.2 10,000- 23 8 15 - - -   
25,000 บาท (100.0) (34.8) (65.2)      
6.3 25,001- 53 10 41 2 - -   
40,000 บาท (100.0) (18.9) (77.4) (3.7)     
6.4 40,001- 115 19 94 2 - -   
55,000 บาท (100.0) (16.5) (81.7) (1.8)     
6.5 55,001- 92 18 74 - - -   
70,000 บาท (100.0) (19.6) (80.4)      
6.6 มากกว่า 14 5 7 2 - -   
70,000 บาทขึ้นไป (100.0) (35.7) (50.0) (14.3)     

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตาราง 7 พบว่า  

1. ความสัมพันธ์เพศกับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ มีค่า 2 = 6.070 และค่า Sig คือ .048 

แสดงว่า เพศมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

2. ความสัมพันธ์อายุกับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ มีค่า 2 = 9.430 และค่า Sig คือ .151 

แสดงว่า อายุไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
3. ความสัมพันธ์สถานภาพกับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ มีค่า 2 = 11.025 และค่า Sig 

คือ .088 แสดงว่า สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05 

4. ความสัมพันธ์ระดับการศึกษากับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ มีค่า 2 = 6.096 และค่า 

Sig คือ .192 แสดงว่า ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



62 

 

5. ความสัมพันธ์อาชีพกับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ มีค่า 2 = 13.726 และค่า Sig คือ 

.186 แสดงว่า อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 

6. ความสัมพันธ์รายได้ต่อเดือนกับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ มีค่า 2 = 24.068 และ

ค่า Sig คือ .007 แสดงว่า รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
ตารางที ่8: ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านค่านิยมและด้านทัศนคติที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชร

ออนไลน์  
 

ปัจจัยที่มีผลพฤติกรรมเสี่ยง  พฤติกรรมเสี่ยง 
 ด้านค่านิยม (X1) 0.497* 
 ด้านทัศนคติ (X2) 0.720* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตาราง 8 พบว่า ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ (Y) อย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เรียงจากมากไปน้อย คือ ด้านทัศนคติ (X2) และด้านค่านิยม(X1) 
ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อสร้างสมการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ ดัง

แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลในตาราง 8-10 
 
ตารางที ่9: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้น

และตัวแปรตาม 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F 

 Regression 22.435  2 11.217 223.093* 
 Residual  15.084 300 .050  
 Total 37.519 302   

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตาราง 9 ตัวแปรต้นและตัวแปรตาม มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 ซึ่งสามารถน าไปสร้างสมการพยากรณ์ต่อไป 

 
ตารางที ่10: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของตัวแปรในสมการถดถอยแบบพหุคูณ 

 
ตัวแปร 

(โมเดลที่ 2) 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F 

 X2 Regression 22.435 2 11.217 223.093* 
  X1 Residual 15.084 300 .050  
 Total 37.519 302   

 
จากตาราง 10 พบว่า ค่าเอฟเรโซ (F ratio) มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงว่า ตัวแปร

ด้านค่านิยม และด้านทัศนคติ สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ ได้อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

 
ตารางที ่11: ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ (ด้านค่านิยมและด้าน

ทัศนคติ) ที่ใช้พยากรณ์การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 
 

ตัวพยากรณ์ b SE.b Β t 

 X2           0.518      0.0.32 0.625 16.185* 

 X1  0.194 0.025 0.297 7.674* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
𝑅 = 0.773 
𝑅2 = 0.598  
𝑅𝑑

2 = 0.595 
SEest = 0.224 
𝑎 = 1.184 
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จากตาราง 11 พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ที่มีอ านาจพยากรณ์การ
ตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ ด้านทัศนคติ (X2) เป็นตัวแปรที่มี
อ านาจพยากรณ์ที่ดีที่สุด มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 0.625 และด้านค่านิยม (X1) มีค่า
สัมประสิทธิ์พยากรณ์ 0.297  

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณระหว่างตัวแปรพยากรณ์ท้ัง 2 ด้านกับการตัดสินใจซื้อเพชร
ออนไลน์มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ 𝑅= 0.773 ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ทั้ง 2 ด้านสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อเพชร
ออนไลน์ได้ร้อยละ 59.50 (𝑅𝑑

2 = 0.595) สามารถเขียนเป็นสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 
สมการในรูปคะแนนดิบ 
Y ′ = 1.184 + 0.518 X2 + 0.194 X1 
สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 
𝑍𝑦′ = 0.625 ZX2 + 0.297 ZX1  
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือศึกษา

ค่านิยม ทัศนคติท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 2) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 3) 
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคล ค่านิยม ทัศนคติกับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 4) 
เพ่ือสร้างสมการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 

ประชากร คือ ประชาชนไทยทุกคนในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่มีความสนใจซื้อเพชร
ออนไลน์ และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชาชนไทยในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่สนใจซื้อ
เพชรออนไลน์ จ านวน 303 คน 

เครื่องมือในการวิจัยนี้ ใช้แบบสอบถามที่เก่ียวกับค่านิยม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเพชร
ออนไลน์ ประกอบด้วย 2 ตอน คือ ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check 
List) ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้  ตอนที่ 2 
แบบสอบถามเก่ียวกับค่านิยม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ เป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดับของ Likert’s five rating scale 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามให้แก่กลุ่มตัวอย่างด้วยตนเอง ได้รับ
แบบสอบถามกลับคืนมา 303 คน จากทั้งหมด 303 คน คิดเป็นร้อยละ 100.0 

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยใช้สถิติวิเคราะห์ คือ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าไคว์-
สแควร์ ค่า Pearson Correlation และสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (multiple regression 
analysis) แบบ stepwise  

 
สรุปผล 

1. ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย (ร้อยละ 54.8) อายุ 41-50 ปี (ร้อยละ 34.7) 
โสด (ร้อยละ 45.9) ปริญญาตรี (ร้อยละ 50.2) อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย (ร้อยละ 32.7) และรายได้
ต่อเดือน คือ 40,001-55,000 บาท (ร้อยละ 38.0) 

2. ด้านค่านิยม โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ เพชรที่ขายออนไลน์มีความสวยงามและประณีต อยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ เพชรที่ขาย
ออนไลน์ เป็นสัญลักษณ์ของมีฐานะดีและร่ ารวย อยู่ในระดับมาก และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ เพชรที่
ขายออนไลน์ตอบโจทย์ความเป็นตัวตนของผู้ซื้อ อยู่ในระดับมาก 

3. ด้านทัศนคติ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ ท่านคิดว่า คนที่ซื้อเพชรออนไลน์ไม่ชอบการเดินทางไปซื้อที่ร้าน เพราะเสียเวลาในการ
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เดินทาง อยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ท่านคิดว่า การซื้อเพชรออนไลน์สามารถสั่งซื้อได้ตลอด 24 
ชั่วโมงอยู่ในระดับมาก และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ท่านเป็นคนที่นิยมซื้อเพชรออนไลน์ อยู่ในระดับมาก  

4. การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ท่านตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ในรูปแบบของเครื่องประดับ เช่น แหวน ต่างหู 
สร้อยคอ เป็นต้นอยู่ในระดับมาก รองลงมา ท่านมักซ้ือเพชรออนไลน์ โดยการดูไลฟ์สดเพื่อขายสินค้า
ที่รีวิว อยู่ในระดับมาก และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ท่านมักซ้ือเพชรออนไลน์เพราะมีรูปแบบหรือ
ดีไซน์ที่น่าสนใจและเกิดความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก  

5. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ (เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน) พบว่า เพศ รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต่อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาและอาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 

6. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ (ด้านค่านิยม ด้าน
ทัศนคติ) และการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ พบว่า ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซื้อ
เพชรออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เรียงจากมากไปน้อย คือ ด้านทัศนคติ และด้าน
ค่านิยม 

7. ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ที่มีอ านาจพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเพชร
ออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ ด้านทัศนคติเป็นตัวแปรที่มีอ านาจพยากรณ์ที่ดีที่สุด 
มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 0.625 และด้านค่านิยม มีค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ 0.297 โดยที่ปัจจัยที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ทั้ง 2 ด้านสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรม
ได้ร้อยละ 59.50 สามารถเขียนเป็นสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 

 สมการในรูปคะแนนดิบ 
 Y ′ = 1.184 + 0.518 X2 + 0.194 X1  
 สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 𝑍𝑦′ = 0.625 ZX2 + 0.297 ZX1 

 
อภิปรายผล 

จากงานวิจัยนี้ สามารถอภิปรายผล ได้ดังนี้ 
1. จากความคิดเห็นต่อค่านิยมที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ พบว่า ค่านิยมต่อเพชร

ออนไลน์ คือ เพชรออนไลน์ผลิตโดยช่างฝีมือดีและมีคุณภาพ มีรูปลักษณ์ท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มี
ความสวยงามและประณีต ตอบสนองความต้องการของลูกค้า แสดงความเป็นตัวตน เป็นสัญลักษณ์
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ของการมีฐานะดีและร่ ารวย บอกถึงค่านิยม และบุคลิก สร้างการยอมรับจากสังคมและกลุ่มเพื่อน ท า
ให้ผู้ซื้อเป็นคนที่ทันสมัยและเป็นคนยุคใหม่ และท าให้ผู้ซื้อดูเป็นผู้มีสถานะทางการเงินที่ดี อยู่ในระดับ
มาก ผู้วิจัยเห็นว่า เพชรเป็นสัญลักษณ์ของผู้มีฐานะที่ดี ในสังคมเห็นว่า ผู้ใช้เพชรคือผู้ที่มีเงินทอง
ร่ ารวย เพชรเป็นสินค้าฟุ่มเฟ่ือย และสินค้าที่สนองความอยากได้ อยากมี เพชรออนไลน์เป็นการตอบ
โจทย์ผู้ที่ต้องการเพชรที่มีคุณภาพและประณีต เพระการขายออนไลน์มีผู้ซื้อจ านวนมาก สามารถ
เข้าถึงและแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าท่ีซื้อได้ ดังนั้นถ้าผู้ขายเพชรออนไลน์ ท าการผลิตไม่ดีหรือ
บริการไม่ดี ก็จะมีผู้ซื้อออกมาแสดงความคิดเห็นได้ ค่านิยมของการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์
สอดคล้องกับแนวคิดของ Rokeach ที่กล่าวว่า ค่านิยมของปัจเจกบุคคล ที่เป็นค่านิยมเกี่ยวกับสินค้า
ฟุ่มเฟ่ือย หรือสอดคล้องกับแนวคิดของ Phenix ที่กล่าวว่า ค่านิยมทางวัตถุ คือ ค่านิยมความฟุ้งเฟ้อวัตถุ  

2. จากความคิดเห็นต่อทัศนคติท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ พบว่า ทัศนคติต่อเพชร
ออนไลน์ คือ คนซื้อเป็นคนร่ ารวย เป็นคนนิยมที่จะซ้ือ เป็นคนไม่ชอบไปซื้อที่ร้าน เพราะเสียเวลาใน
การเดินทาง สามารถสนองความต้องการและกิเลส การซื้อเพชรออนไลน์มีความปลอดภัยและรวดเร็ว
ในการขนส่ง และสามารถสั่งซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมง อยู่ในระดับมาก ผู้วิจัยเห็นว่า ความคิดเห็นหรือ
ทัศนคติส่วนตัวของผู้ซื้อเพชรออนไลน์ มักจะมองว่า ผู้ซื้อเพชรได้ ต้องเป็นผู้มีเงินหรือมีฐานะ การซื้อ
เพชรทางออนไลน์ สามารถสั่งซื้อได้ตลอดเวลา ได้ทุกที่ ไม่จ าเป็นที่จะต้องเดินทางไปที่ร้าน เป็นการ
อ านวยความสะดวกให้กับผู้ซื้อ การสั่งซื้อก็สามารถส่งได้รวดเร็ว เป็นการตอบสนองหรือตอบโจทย์
ให้กับคนรุ่นใหม่ที่ไม่ต้องการเสียเวลาไปที่ร้านเพ่ือเลือกซ้ือ การซื้อเพชรออนไลน์สามารถสั่งซื้อได้ทุก
เวลา ได้ทุกสถานที่ และสามารถดูความคิดเห็นของผู้ที่ซื้อไปแล้วจากการอ่านคอมเม้นท์ความคิดเห็น
อ่ืนๆ ได้อีก เป็นการพิจารณาทัศนคติของผู้ที่ซื้อไปแล้ว ทัศนคติของการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์
สอดคล้องกับแนวคิดของจิระวัฒน์ วงส์สวสัดิวัฒน์ (2542) ที่กล่าวว่า ปัจจัยที่ท าให้ทัศนคติ
เปลี่ยนแปลง ได้แก่ การเกี่ยวข้องกับกลุ่ม ประสบการณ์ และข่าวสารข้อมูล จากกลุ่มสังคมส่วนมาก 
ต่างยอมรับว่าผู้ใช้เพชรคือผู้มีฐานะดี การซื้อเพชรออนไลน์สามารถดูประสบการณ์การซื้อจากผู้ที่ซื้อ
แล้ว จากการอ่านการแสดงความคิดเห็นในเพจหรือเว็บไซต์ได้ นอกจากนี้ข่าวสารข้อมูลที่ได้รับจาก
การค้นหาเพชรออนไลน์จากแหล่งข้อมูลจ านวนมากในสื่ออินเทอร์เน็ต  

3. ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ พบว่า ซื้อเพชรออนไลน์ในรูปแบบของ
เครื่องประดับ เช่น แหวน ต่างหู สร้อยคอ เป็นต้น เพชรออนไลน์มีรูปแบบหรือดีไซน์ที่น่าสนใจและ
เกิดความพึงพอใจ ซื้อเพ่ือเป็นของขวัญของตนเอง มักค้นจากแหล่งข้อมูล คือ สื่อออนไลน์ต่าง ๆ เช่น 
Facebook Instagram เป็นต้น และมักดูไลฟ์สดเพ่ือซื้อเพชรออนไลน์ อยู่ในระดับมาก ผู้วิจัยเห็นว่า 
ผู้ซื้อเพชรออนไลน์มักค้นข้อมูลการซื้อขายจากสื่อออนไลน์ เช่น Facebook Instagram Line เป็นต้น 
เพราะเป็นแอพที่คนนิยมใช้ การซื้อเพชรออนไลน์มักอยู่ในรุปของเครื่องประดับ เพ่ือเสริมสร้างความ
สวยงาม และความต้องการที่อยากมีไว้ใส่เพื่อแต่งกายกับชุดต่าง ๆ นอกจากนี้การเลือกมักจะเลือก
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ตามดีไซน์หรือการออกแบบที่ชอบ และมักซ้ือเพ่ือเป็นรางวัลให้กับตนเอง เช่น ท างานมาทั้งปี อยากได้
ของที่ตนเองชอบและตอบแทนที่ตนเองเหน็ตเหนื่อยมา การตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Schiffman & Kanuk ที่กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ ต้องมีการหาข้อมูลก่อนการ
ตัดสินใจ ซึ่งผู้ซื้อเพชรออนไลน์ ต้องมีการค้นหาจากแหล่งข้อมูลที่เป็นสื่อออนไลน์ก่อนการตัดสินใจซื้อ 
และบุคลิกภาพก็เป็นตัวแสดงของการตัดสินใจซื้อ จะซื้อรูปแบบหรือดีไซน์ตามบุคลิกภาพของผู้ซื้อ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของเสาวลักษณ์ สมานพิทักษ์วงศ์ (2560) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา ที่พบว่า 
ผู้บริโภคยังให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ต
ทุกด้านอยู่ในระดับมาก นั่นคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาอยู่ในระดับมาก ซึ่งงานวิจัยนี้ การซื้อเพชรออนไลน์มัก
อยู่ในรูปแบบของเครื่องประดับ ได้แก่ แหวน ต่างหู เป็นต้นอยู่ในระดับมากเช่นกัน 

4. ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ พบว่า เพศ รายได้ต่อ
เดือนสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผู้วิจัยเห็นว่า เพศ
ชายมักซื้อเพชรไปเป็นของขวัญให้กับแฟน ภรรยา หรือคนที่เคารพรัก และผู้มีรายได้ต่อเดือนมาก ก็
จะเป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อ ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของฐิติสา ศรีโสวรรณา (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี
ผลต่อความพึงพอใจในการซื้อเครื่องประดับทองและจิวเวลรี่ ที่พบว่า เพศ และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อเครื่องประดับทองและจิวเวลรี่ที่ไม่แตกต่างกัน 
เครื่องประดับทองและจิวเวลรี่ เป็นเครื่องประดับที่ทุกเพศ และทุกระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความ
ต้องการและความสามารถในการซื้อไม่แตกต่างกัน 

5. ความสัมพันธ์ของค่านิยม ทัศนคติกับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ พบว่า ด้านค่านิยม 
และด้านทัศนคติมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 ผู้วิจัยเห็นว่า ค่านิยมและทัศนคติที่เห็นว่า เพชรคือสัญลักษณ์ของคนมีรสนิยม มีฐานะ เป็นไฮโซมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2539) ที่
กล่าวว่า ปัจจัยทางสังคม คือ ค่านิยมของสังคม และปัจจัยทางจิตวิทยา คือ ทัศนคติต่อสินค้า คือสิ่งที่
มีความเก่ียวข้องต่อการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงด้านทัศนคติ และด้านค่านิยม เป็นสิง่ท่ีสมัพันธกั์บการตัดสนิใจ
ซื้อเพชรออนไลน์นั่นเอง 

6. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ พบว่า ด้านทัศนคติ และด้านค่านิยมมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ ผู้วิจัยเห็นว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 
ขึ้นอยู่กับทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ว่า สามารถสั่งซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมง การสั่งซื้อมี
ความสะดวกสบาย การส่งมีความรวดเร็วและปลอดภัย ไม่ต้องเดินทางไปร้านให้เสียวลา เพชร
ออนไลน์ที่ได้ก็มีคุณภาพ ฝีมือประณีต มีความทันสมัย บ่งบอกถึงความเป็นคนรุ่นใหม่ การซื้อมักซ้ือใน
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รูปแบบหรือดีไซน์ที่พอใจ และเป็นเครื่องประดับต่าง ๆ และมีการดูไลฟ์สดเพื่อสั่งซื้อ เพราะได้เห็น
สินค้าและเลือกได้ตามความต้องการ และด้านค่านิยม คนในสังคมยังคิดอยู่เสมอว่า ผู้ใช้เพชรออนไลน์
คือกลุ่มคนชั้นสูง มีรสนิยมที่ดี มีเงินที่จะหาซื้อได้ ไม่ว่าจะเป็นทัศนคติและค่านิยมส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Adilla (2012) ศึกษาเรื่อง กระบวนการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อเครื่องประดับในประเทศไทย ที่พบว่า ทัศนคติมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องประดับของลูกค้าทั้งชาวไทยและต่างประเทศในประเทศไทย 

 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 

1. ควรมีการรับประกันสินค้าตลอดอายุการใช้งานตลอดอายุการใช้งานเช่น เงื่อนไขการ
รับประกันสินค้าจากปกติ 2 ปี เป็นตลอดชีพ 

2. มีการรับประกันชุปตัวเรือนให้ฟรีปีละ 2 ครั้ง ตลอดอายุการใช้งาน 
3. มีการออกใบเซอร์ตัวเรือนเพ่ือการันตีว่าตัวเรือนที่ใช้เป็นทองค าแท้ รวมถึงเพชรล้อมหรือ

เพชรเล็กท่ีใช้ในการประดับตัวเรือนด้วย 
4. กรณีลูกค้าไม่สะดวกมาท่ีร้าน มีบริการจัดส่งถึงบ้านได้ 
5. ควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์เพ่ือให้เกิดการรับรู้ในแบรนด์ตามช่องทางในสื่อโซเชียล

มีเดีย เช่น Facebook ท าช่อง Youtube และ Tiktok เพ่ือให้ความรู้และทักษะในการเลือกเพชรที่
ถูกต้อง มี Website ที่เป็นทางการและสวยงามเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแบรนด์ 

6. ควรมีการจัดร้าน จัดวางโชว์เพชรให้สวยงาม 
7. ควรมีการขยายสาขา หรือเปลี่ยนสถานที่ตั้งร้านให้อยู่ในสถานที่ที่มีจ านวนคนเดินผ่าน

หน้าร้านเพื่อเพ่ิมโอกาสให้คนรู้จักและเกิดโอกาสในการขาย 
8. จากผลสรุปของปัจจัยด้านบุคคล น าผลสรุปไม่ว่าจะเป็น เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้ น าข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการท าสื่อโฆษณา และจัดท าโปรโมชั่นให้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด  

9. ด้านค่านิยมโดยภาพรวมที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ เพชรที่ขายออนไลน์มีความสวยงามและ
ปราณีตอยู่ในระดับมาก ดังนั้นต้องมีการรักษาคุณภาพของเนื้องาน ผลงานให้คงความสวยและความ
ปราณีตเนื้องานต้องมีการได้รับการตรวจสอบเป็นอย่างดีก่อนน าส่งลูกค้าเพ่ือรักษามาตราฐาน 

10. ด้านทัศนคติ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ คนที่ซื้อเพชร
ออนไลน์ไม่ชอบการเดินทางไปซื้อที่ร้าน เพราะเสียเวลาในการเดินทางและข้อรองลงมาคือสามารถ
สั่งซื้อเพชรออนไลน์ได้ตลอด 24ชั่วโมง ดังนั้นต้องมีการจัดทีมบริการลูกค้าเพ่ิมข้ึนได้แก่ทีม จัดส่ง
สินค้า (Delivery service) ทีมพนักงานขายออนไลน์ (Admin) เพ่ือคอยตอบค าถามและรับออเดอร์
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การสั่งซื้อจากลูกค้าตลอด24ชั่วโมงเพ่ือเป็นการตอบสนองต่อความต้องการของลูกให้รวดเร็วที่สุดเพื่อ
เพ่ิมโอกาสในการขาย 

11. ด้านการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ โดยภาพรวมพบว่าค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การตัดสินใจซื้อ
เพชรออนไลน์ในรูปแบบของเครื่องประดับ เช่น แหวน ต่างหู สร้อยคอ และรองลงมาคือท่านมักซื้อ
เพชรออนไลน์จากการดูไลฟ์สด ดังนั้นคือต้องมีการจัดท าเครื่องประดับเพชรในรูปแบบต่างๆที่มีความ
งดงามและปราณีตเพ่ือท าการไลฟ์สดเพ่ือรีวิวให้ผู้บริโภคได้เห็นลักษณะงานที่ชัดเจน มีการใช้กล้อง
เพ่ือซูมให้เห็นถึงรายละเอียดของเครื่องประดับชิ้นนั้นๆเพ่ือความสบายใจและความเชื่อมั่นในสินค้า
และส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 

 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรท าการวิจัยหัวข้ออื่นๆ เช่น ส่วนผสมของการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเพชร
ออนไลน์ การเลือกสื่อในการท าการตลาดของตลาดเพชรออนไลน์ เป็นต้น 

2. ควรส ารวจประชากรกลุ่มอ่ืนเช่น ผู้ประกอบการขายเพชรออนไลน์  
3. ควรใช้เครื่องในการวิจัยอื่นๆ เช่น การสัมภาษณ์ เป็นต้น 
4. ควรท าหัวข้อด้านการขยายตลาดการขายเพชนผ่านสื่อออนไลน์ 
5. ควรท าการวิจัยหัวข้อการศึกษาด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อเพชร

ออนไลน์ 
6. ควรท าการวิจัยหัวข้อการศึกษาด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อเพชรออนไลน์ 

  



71 

 

บรรณานุกรม 
 

กรมทรัพยากรธรณี. (2550). เพชร Diamond. สืบค้นจาก http://www.dmr.go.th/ 
02_Know/min_encyclopedia/diamond5.html 

กระทรวงเทคโนโลยีสารสารเทศและการสื่อสาร. (2559). รำยงำนผลกำรส ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้ อิน
เทอร์เน๊ตในประเทศไทย สืบค้นจาก https:www.etda.or.th/publishingdetail/ 

          thailand-internet-user-profile-2016-th.html.) 
ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ. (2559). ค่ำนิยม พฤติกรรมผู้ใช้ และควำมภักดีในตรำสินค้ำที่ส่งผลต่อกำร

ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงแบรนด์เนมเกำหลีของสตรีวัยท ำงำนในเขตกรุงเทพมหำนคร. การ
ค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

จิระวัฒน์ วงส์สวัสดิวัฒน.์ (2542). ทัศนคติควำมเชื่อ และพฤติกรรม: กำรวัด กำรพยำกรณ์ และกำร
เปลี่ยนแปลง. กรุงเทพฯ: สามดีการพิมพ์. 

จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี. (2558). ปัจจัยที่มีผลต่อกำรซื้อสินค้ำผ่ำนทำงแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล. งานค้นคว้าอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

จุฑารัตน์ เอ้ืออ านวย. (2549). จิตวิทยำสังคม (พิมพ์ครั้งที่ 2). กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
ญาลินี รัตนอาชากุล. (2554). ทัศนคติของผู้บริโภคในอ ำเภอเมืองเชียงใหม่ที่มีต่อผลิตภัณฑ์นมผง

ส ำหรับเด็กทำรกและเด็กเล็ก. การศึกษาอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, สาขาวิชา
บริหารธุรกิจ, บัณฑิตวิทยาลัย, มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 

ฐิติสา ศรีโสวรรณา. (2560). ปัจจัยที่มีผลต่อควำมพึงพอใจในกำรซื้อเครื่องประดับทองและจิวเวลรี่.
วิทยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี.
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

ไณยณันทร์ นิสสัยสุข. (2559). ค่ำนิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม.วิทยานิพนธ์ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาด 
คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์. มหาวิทยาลัยบูรพา. 

ดวงเดือน พันธุมนาวิน. (2530). กำรวัดและกำรวิจัยเจตคติที่เหมำะสมตำมหลักวิชำกำร. กรุงเทพฯ: 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 

ถวัลย์ วรเทพพุฒิพงศ์. (2540). แนวควำมคิด กระบวนกำรและโครงสร้ำงกำรตัดสินใจ. กรุงเทพฯ: 
ไทยวัฒนาพานิช. 

ธนพร แตงขาว. (2541). พฤติกรรมกำรบริโภคสินค้ำของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหำนคร. กรุงเทพฯ: 
สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์. 



72 

 

ธันวาพล จันทร์จีน. (2560). ภำพลักษณ์และค่ำนิยมท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อรองเท้ำกีฬำแบรนด์
เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร. การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

นฤมล วศิวรุ่งโรจน์. (2540). ทัศนคติ ควำมเชื่อ และค่ำนิยมของผู้ค้ำหำบเร่ แผงลอย เกี่ยวกับปัญหำ
จรำจรในเขตกรุงเทพมหำนคร.วิทยานิพนธ์สังคมวิทยามหาบัณฑิต, สาขาวิชาสังคมวิทยา, 
บัณฑิตวิทยาลัย, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู. (2559). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงสังคมออนไลน์.
งานค้นคว้าอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

เปรมกมล หงส์ยนต์. (2562). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ (ลำซำด้ำ) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหำนคร. งานค้นคว้าอิสระปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. มหาวิทยาลัยสยาม. 

พัชรา ตันติประภา. (2553). หลักกำรตลำด (Marketing Principles) (พิมพ์ครั้งที่ 5). เชียงใหม่ 
ภาควิชาการตลาดคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 

พิมพร อ่ิมแสง. (2560). อิทธิพลของภำพลักษณ์ตรำสินค้ำและค่ำนิยมทำงสังคมที่มีต่อควำมตั้งใจซื้อ
สินค้ำยูนิโคล่ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหำนคร. งานค้นคว้าอิสระปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต. มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ภารดี ผิวขาว. (2559). คุณค่ำตรำสินค้ำ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรำสินค้ำ และควำมเกี่ยวพันใน
เรื่องแฟชั่น ที่มีผลต่อควำมตั้งใจซื้อสินค้ำแฟชั่นตรำสินค้ำเกรฮำวด์ของผู้บริโภคภำยในเขต
กรุงเทพมหำนคร. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

รัตนา กวีธรรม. (2558). คุณค่ำตรำสินค้ำ ค่ำนิยมของลูกค้ำ และทัศนคติต่อแบรนด์หรูที่ส่งผลต่อ
ควำมตั้งใจ1ซื้อ สินค้ำแบรนด์เนมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร. งานค้นคว้าอิสระปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

วัชราภรณ์ เจียงของ. (2559). ปัจจัยที่มีผลต่อกำรเลือกซ้ือสินค้ำออนไลน์โดยมุ่งเน้นปัจจัยด้ำนช่อง
ทำงกำรรับสินค้ำ. วิทยานิพนธ์ปริญญาวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการโลจิ
สติกส์และโซ่อุปทาน คณะโลจิสติกส์. มหาวิทยาลัยบูรพา. 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย์. (2556). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนสังคมออนไลน์
(อินสตำแกรม) ของประชำกรในกรุงเทพมหำนคร.งานค้นคว้าอิสระปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต. มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

วีระพล สุทธิพรพลางกรู และเฉลียว แก่นจันทร์. (2538). ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อควำมส ำเร็จของ
องค์กรชุมชน โครงกำรวนศำสตร์ ชุมชนบนพื้นที่สูง. จังหวัดเชียงใหม่. ม.ป.ท. 



73 

 

ศศิกาญจน์ จตุรนต์รัศมี. (2553). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อเพชรร่วงที่เจียระไน
แล้วของผู้ประกอบกำรค้ำอัญมณีและเครื่องประดับในกรุงเทพมหำนคร. ปริญญานิพนธ์
บริหารธุรกิจม1หาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด. มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 

สุณิสา ตรงจิตร์. (2559). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำออนไลน์ผ่ำนช่องทำงตลำดกลำง 
พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace).งานค้นคว้าอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะ
พาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

เสาวลักษณ์ สมานพิทักษ์วงศ์.(2560).ส่วนประสมทำงกำรตลำดในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนระบบ
อินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคใน เขตจังหวัดสงขลำ. ค้นจาก
http://www.hu.ac.th/conference/conference2016/proceedings/data/4 

อดุลย์ จาตุรงคกุล. (2539). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
อดุลย์ จาตุรงคกุลและดลยา จาตุรงคกุล. (2550). พฤติกรรมผู้บริโภค (พิมพ์ครั้งที่ 8). กรุงเทพฯ:  

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.  
อัครินทร์ หาญสมบูรณ์เดช. (2558). ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเงิน

หรือพลอยของลูกค้ำในกรุงเทพมหำนคร.งานค้นคว้าอิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

Adilla, P. (2012). The Decision Making Process of Jewelry Buyers in Thailand. Procedia 
Economics and Finance. 

Ajzen, I., & Fishbein, M. (1980). Understanding attitudes and predicting social 
behavior. Englewood Cliffs: Prentice–Hall. 

Anatasi, A. (1976). Psychological testing. New York: MacMillan. 
Ha, N. M., & Tam, H. L. (2015). Attitudes and purchase intention towards 

counterfeiting luxurious fashion products in Vietnam. International Journal of 
Economics and Finance. 

Kin, M.S., & Chris, C. (2015). Online consumer decision-making styles for enhanced 
understanding of Macau online consumer behavior. Asia Pacific Management 
Review. 

Kotler, P. (2000). Marketing management (10th ed.). New Jersey : Prentice –Hall,Inc. 
  



74 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  



75 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัย 
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แบบสอบถามงานวิจัย 
เรื่อง ปัจจัยที่มีต่อการซื้อเพชรออนไลน์ 

 
ค าชี้แจง  

1. แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษาค่านิยม ทัศนตติท่ีมีต่อการตัดสินใจ
ซื้อเพชรออนไลน์ 2) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัย
ส่วนบุคคล ค่านิยม ทัศนคติกับการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 4) เพ่ือสร้างสมการพยากรณ์การ
ตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์ 

2. แบบสอบถาม แบ่งเป็น 2 ตอน คือ  
ตอนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบ

รายการ (Checklist) คือ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้  
ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับค่านิยม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์  
 

ตารางที่ 12: แบบสอบถามค่านิยม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์  

ที ่ ข้อค าถาม ค่า IOC Item-Total 
Correlation 

  
1.  

ค่านิยม 
เพชรที่ขายออนไลน์ผลิตด้วยช่างที่มีฝีมือดีและมีคุณภาพ 

 
1.00 

 
0.76 

2. เพชรที่ขายออนไลน์มีรูปลักษณ์ท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 1.00 0.72 
3. เพชรที่ขายออนไลน์มีความสวยงามและประณีต 1.00 0.81 
4. เพชรที่ขายออนไลน์ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี 1.00 0.51 
5. เพชรที่ขายออนไลน์ตอบโจทย์ความเป็นตัวตนของผู้ซื้อ 0.67 0.42 
6. เพชรที่ขายออนไลน์ เป็นสัญลักษณ์ของมีฐานะดีและร่ ารวย 1.00 0.37 
7. เพชรที่ขายออนไลน์บ่งบอกถึงค่านิยม และบุคลิกของตนเองได้ 1.00 0.81 
8. เพชรที่ขายออนไลน์ช่วยสร้างการยอมรับจากสังคมและกลุ่มเพ่ือน 1.00 0.75 
9. เพชรที่ขายออนไลน์ท าให้ผู้ซื้อเป็นคนที่ทันสมัยและเป็นคนยุคใหม่ 0.67 0.59 
10. เพชรที่ออนไลน์ท าให้ผู้ซื้อดูเป็นผู้ที่มีสถานะทางการเงินที่ดี 1.00 0.49 

 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 12 (ต่อ): แบบสอบถามค่านิยม ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเพชรออนไลน์  
 

ที ่ ข้อค าถาม ค่า IOC Item-Total 
Correlation 

  
1.  

ค่านิยม 
เพชรที่ขายออนไลน์ผลิตด้วยช่างที่มีฝีมือดีและมีคุณภาพ 

 
1.00 

 
0.76 

2. เพชรที่ขายออนไลน์มีรูปลักษณ์ท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 1.00 0.72 
3. เพชรที่ขายออนไลน์มีความสวยงามและประณีต 1.00 0.81 
4. เพชรที่ขายออนไลน์ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี 1.00 0.51 
5. เพชรที่ขายออนไลน์ตอบโจทย์ความเป็นตัวตนของผู้ซื้อ 0.67 0.42 
6. เพชรที่ขายออนไลน์ เป็นสัญลักษณ์ของมีฐานะดีและร่ ารวย 1.00 0.37 
7. เพชรที่ขายออนไลน์บ่งบอกถึงค่านิยม และบุคลิกของตนเองได้ 1.00 0.81 
8. เพชรที่ขายออนไลน์ช่วยสร้างการยอมรับจากสังคมและกลุ่มเพ่ือน 1.00 0.75 
9. เพชรที่ขายออนไลน์ท าให้ผู้ซื้อเป็นคนที่ทันสมัยและเป็นคนยุคใหม่ 0.67 0.59 
10. เพชรที่ออนไลน์ท าให้ผู้ซื้อดูเป็นผู้ที่มีสถานะทางการเงินที่ดี 1.00 0.49 

 
11. 

ทัศนคติ 
ท่านคิดว่า คนที่ซื้อเพชรออนไลน์เป็นคนที่มีฐานะร่ ารวย 

 
1.00 

 
0.57 

12. ท่านเป็นคนที่นิยมซื้อเพชรออนไลน์ 0.67 0.75 

 
3. ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามนี้จะน าข้อมูลที่ได้รับไปปรับปรุงการด าเนินการตลาดของ

ตลาดเพชรออนไลน์ โดยขอเรียนว่า การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะเก็บรักษาข้อมูลของการตอบ
แบบสอบถามนี้และจะวิเคราะห์ข้อมูลในภาพรวม ดังนั้นในการตอบแบบสอบถาม ขอความกรุณาจาก
ท่านตอบให้ครบทุกข้อ และตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด ทั้งนี้เพ่ือให้ผลการวิจัยมีความเชื่อถือได้ 
สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้จริง ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าคงจะได้รับความอนุเคราะห์จากท่านด้วยดี 
และขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างยิ่งที่กรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามการวิจัยในครั้งนี้  
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