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การวิจยัครัง้นีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน

ตลาดกลางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างคือผูบ้รโิภคที่มีอายุ 18 ปีขึน้
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ความแตกต่างโดยการหาค่าที การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหถ์ดถอยพหุคูณ ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็นและดา้นเนือ้หา
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ  0.05 โดยสามารถอธิบายได้ร ้อยละ  13.0, 13.6, 12.9, 10.2 และ 20.3 
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ผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคทุกดา้น  
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สายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภค  ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ ดา้นการคน้หา
ขอ้มลู ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตดัสินใจ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลนด์า้นผลิตภณัฑม์ีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรู ้
ความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มลู และดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.05 โดย
สามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 18.1, 26.0, 22.8, 25.3 และ 24.0 ตามล าดบั 
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The objective of this research was to study the factors affecting the purchasing decisions 

for spiritual-themed jewelry through E-Marketplaces in the Bangkok metropolitan area. The sample 
consisted of 400 consumers aged 18 and above who had previously purchased spiritual-themed 
jewelry online. A questionnaire was used as the data collection tool. The statistical methods employed 
included frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way ANOVA, and multiple 
regression analysis. The hypothesis testing results revealed that electronic word-of-mouth 
communication, specifically in terms of opinion value and content, significantly affected all aspects of 
spiritual-themed jewelry purchasing decisions through E-marketplace. The density dimension had a 
statistically significant effect on purchasing decisions through E-marketplaces, particularly on 
alternative evaluation and post-purchase behavior, at the 0.05 significance level, with adjusted 
R-squared values of 13.0%, 13.6%, 12.9%, 10.2%, and 20.3%. The online marketing mix, in terms of 
promotion and privacy protection, significantly affected all aspects of purchasing decisions through E-
marketplaces. The online marketing mix in terms of price and distribution channels, significantly 
affected purchasing decision in terms of need recognition, information search, alternative evaluation, 
and final decision. The online marketing mix, in terms of product, significantly affected need 
recognition, information search, and post-purchase behavior, with statistical significance at the 0.05 
level, yielding adjusted R-squared values of 18.1%, 26.0%, 22.8%, 25.3%, and 24.0%. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

เครื่องประดบัสายม ูเป็นธุรกิจแฟชั่นประเภทหนึ่งที่น าเครื่องประดบัมาผสมผสานระหว่าง
ความเชื่อ ความศรทัธา และแฟชั่นเขา้ดว้ยกนั โดยมีแนวคิดต่อยอดมาจากปัญหาของขลงัหรือวัตถุ
บูชาที่มีการออกแบบค่อนขา้งลา้สมัย ท าใหผู้บ้ริโภคไม่กลา้สวมใส่เพราะกงัวลว่าจะไม่เหมาะกับ
เครื่องแต่งกาย และท าใหด้เูชย (YELLOW SMILE, 2562) ซึ่งดา้นรูปลกัษณค์วามสวยงาม ความ
ประณีตของตัวเคร่ืองราง ดีไซน ์มีอิทธิพลในการเลือกเช่าเคร่ืองราง (ทิฆัมพร สกุลบริสุทธิ์สุข, 
2562) โดยในช่วงที่ผ่านมาธุรกิจสายมไูดร้บัความนิยมอย่างต่อเนื่องจนถึงปัจจุบนั ธุรกิจทางดา้น
ความเชื่อและความศรทัธามีอัตราการจัดตัง้ธุรกิจเพิ่มขึน้ โดยในปี 2565 เพิ่มขึน้รอ้ยละ 20 เมื่อ
เทียบกับปี 2564 ในปี 2566 เพิ่มขึน้รอ้ยละ 37.5 เมื่อเทียบกับปี 2565 ตามล าดับ  และมีการจด
ทะเบียนนิติบุคคลธุรกิจสายมูในเขตกรุงเทพมหานครสูงสุด รอ้ยละ 46.27 (กรมพัฒนาธุรกิจ
การคา้, 2567) 

การซือ้สินคา้ออนไลน ์เป็นหนึ่งกิจกรรมที่ผูบ้ริโภคน ามาใชเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการ
เพราะการซือ้สินคา้ออนไลนส์ามารถเกิดขึน้ไดต้ลอดเวลา ช่วยประหยดัเวลาและค่าใชจ้่ายในการ
เดินทางไปซือ้ ณ หนา้รา้นคา้ อีกทัง้นโยบายจากทางรฐับาลและการเขา้มาของผูใ้หบ้ริการจาก
ต่างประเทศที่มาสนับสนุนธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E - commerce ก็เป็นสิ่งที่มา
ขบัเคลื่อนธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสใ์นไทยไดเ้ป็นอย่างดี เช่น พรอ้มเพย ์(Promtpay) หรือการ
ลดค่าธรรมเนียมการโอนเงินต่างธนาคาร การพัฒนาโครงการอินเทอรเ์น็ตทางไกล การมีระบบ
ช าระเงินออนไลน ์(Online) การน าเทคโนโลยีเขา้มาช่วยในการติดตามสินคา้ที่สามารถตรวจสอบ
ได ้การรบัประกนัสินคา้ การจดัส่งพรอ้มเก็บเงินปลายทาง (Cash On Delivery)  ท าใหใ้นปี 2566 
ธุรกิจการคา้ปลีกสินคา้ออนไลน ์มีการเติบโตเพิ่มขึน้ รอ้ยละ 19 และมีจ านวนจดัตัง้ธุรกิจใหม่ในปี 
2566 เพิ่มขึน้รอ้ยละ 14 เมื่อเทียบกับปี 2565 โดยกลุ่มธุรกิจที่มีการจัดตั้งเพิ่มมากที่สุด ไดแ้ก่  
1) แฟชั่น เครื่องแต่งกาย เครื่องประดับ รอ้ยละ 24 2) การแพทย์ สุขภาพ ยา สมุนไพร สปา  
รอ้ยละ 16 3) อาหาร เบเกอรี่ เครื่องด่ืม รอ้ยละ 10 4) เครื่องอุปโภค บริโภคประจ าวัน รอ้ยละ 7  
5) คอมพิวเตอร ์อปุกรณไ์อที และซอฟตแ์วร ์รอ้ยละ 5 จากขอ้มลูนีท้  าใหเ้ห็นว่า เครื่องประดบัก็ถือ
ว่าเป็นธุรกิจที่มีการคา้ขายบนสงัคมออนไลนม์ากเป็นอนัดบั 1 (ประชาชาติธุรกิจ, 2567) 
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ดังนัน้ผูป้ระกอบการเครื่องประดับสายมูตอ้งค านึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคในยุค
ดิจิทลัและเพื่อใหธุ้รกิจโดดเด่นจากคู่แข่งและยั่งยืนในอนาคต ซึ่งนอกจากการออกแบบที่ทันสมัย 
ความสวยงามของวัสดุ คุณสมบติัทางดา้นความเชื่อ ราคาที่เหมาะสมกบัสินคา้ ความสะดวกใน
การคน้หาขอ้มลู และกิจกรรมสง่เสรมิการขายต่าง ๆ จะเป็นปัจจยัที่ผูบ้ริโภคน ามาพิจารณาในการ
ตัดสินใจซือ้ อีกทั้งในการให้ค าปรึกษาแบบเฉพาะเจาะจง และการรกัษาความเป็นส่วนตัวแก่
ผู ้บริโภค ล้วนเป็นสิ่งที่ผู ้ประกอบการต้องน าปัจจัยเหล่านีม้าตอบสนองแก่ความต้องการของ
ผูบ้ริโภค นอกจากนี ้แลว้ กลยุทธ์การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกสจ์ะเพิ่มการรบัรู ้
เก่ียวกับเครื่องประดับสายมูแก่ผู ้บริโภค โดยการแสดงข้อมูลในด้านดีและด้านไม่ดีที่ผู ้บริโภค
ตอ้งการไดร้บั รวมไปถึงการสรา้งปฏิสมัพันธ์ระหว่างผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภคผ่านทางสังคม
ออนไลน ์ซึ่งกลยทุธเ์หลา่นีจ้ะท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความสนใจและน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ในที่สดุ 

จากขอ้มลูที่ไดก้ลา่วมาขา้งตน้ ภายใตข้องยคุอินเทอรเ์น็ตในปัจจุบนัที่เขา้มามีอิทธิพลต่อ
การด าเนินชีวิตประจ าวัน และเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื ้อของผู้บริโภคส่งผลให้ธุรกิจ
เครื่องประดับสายมูมีการแข่งขนัสูง จึงตอ้งหาช่องทางในการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดและการ
เติบโตทางธุรกิจ ผูว้ิจยัมุ่งที่จะศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายม ูผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E - Marketplace) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพื่อเป็นแนวทางใหม่ ๆ ต่อผูป้ระกอบธุรกิจเครื่องประดับสายม ูและเป็นขอ้มลูเพื่อน าไปวางแผน
พัฒนาธุรกิจเครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ ( E - 
Marketplace) ในอนาคตใหต้อบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคอีกต่อไป 

ความมุ่งหมายงานวิจัย  
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1.เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ 

2. เพื่อศกึษาการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์(eWOM) ประกอบดว้ย ดา้น
ความหนาแน่น ด้านคุณค่าทางความคิดเห็น  และด้านเนื ้อหา ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านการให้บริการแบบ
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เฉพาะเจาะจง และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย  
1. ผูป้ระกอบการธุรกิจเครื่องประดับสายม ูสามารถน าผลการวิจยัมาใชก้ าหนดกลยุทธ์

ทางการตลาดเพื่อใหต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค และวางแผนการด าเนินธุรกิจใหป้ระสบ
ความส าเรจ็และเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกิดความพงึพอใจสงูสดุ 

2. ผูป้ระกอบการสามารถน าผลการวิจัยไปใชเ้ป็นแนวทางในการท าธุรกิจผ่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

3. เพื่อใชเ้ป็นแหล่งขอ้มูลและเป็นประโยชนท์างการศึกษาใหแ้ก่ผูท้ี่ใหค้วามสนใจและ
ต้องการศึกษาค้นคว้าข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู  
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตของการวิจัย 
ผูว้ิจยัมีความมุ่งมั่นที่จะศึกษา การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และส่วน

ประสมทางการตลาดออนไลน ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ ของผู้บริ โภคในเขตกรุง เทพมหานคร  โดยเป็นการวิจัย 
เชิงปรมิาณ (Quantitative Research) 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี ้ คือ ผู้บริโภคที่มีอายุ 18 ปีขึน้ไป ที่ เคยซือ้

เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์เนื่องจากผลส ารวจ Global 
Digital 2019 คนไทยที่มีอายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป เป็นกลุ่มที่ใช ้Social Network หรือเครือข่ายสงัคม
มากที่สดุ (Marketingoops, 2019) ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคที่มีอาย ุ18 ปีขึน้ไปที่เคยซือ้เครื่องประดับ

สายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึง
ค านวณขนาดตวัอย่างจากสตูรโดยใหค่้าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 และระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) จะไดข้นาดตวัอย่าง จ านวน 385 คน และเก็บเพิ่ม จ านวน 15 คน โดยนบั
รวมเป็นกลุม่ตวัอย่าง รวมขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้สิน้ จ านวน 400 คน 
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วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
ขัน้ตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผ่านช่องทาง 

Facebook เนื่องจาก เป็นแพลตฟอรม์ที่คนไทยนิยมใชบ้ริการมากที่สุด (Thailand Digital stat, 
2022) โดยเจาะจงไปในกลุม่ Facebook 4 กลุม่ ดงันี ้

1. กลุม่ รีวิวมเูตล ูจ านวนสมาชิก 273,712 คน 
2. กลุม่ รีวิวมเูตล ูแหลง่รวมสายม ูงาน เงิน รกั จ านวนสมาชิก 69,901 คน 
3. กลุม่ ซือ้ขายประมลูเครื่องประดบัเงินแท ้ราคาถกู จ านวนสมาชิก 45,156 คน 
4. กลุม่ ซือ้ขายเครื่องประดบัทกุชนิดราคาถกู เงินแท ้ทองแท ้งานจิวเวอรี่ จ านวน

สมาชิก 34,369 คน 
ขัน้ตอนที่ 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเก็บขอ้มลูจากกลุ่ม 

Facebook จ านวน 4 กลุม่ จากขัน้ตอนที่ 1 กลุม่ละ 100 คน รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 
1. กลุม่ รีวิวมเูตล ูจ านวน 100 ตวัอย่าง 
2. กลุม่ รีวิวมเูตล ูแหลง่รวมสายม ูงาน เงิน รกั จ านวน 100 ตวัอย่าง 
3. กลุม่ ซือ้ขายประมลูเครื่องประดบัเงินแท ้ราคาถกู จ านวน 100 ตวัอย่าง 
4. กลุ่ม ซือ้ขายเครื่องประดับทุกชนิดราคาถูก เงินแท้ ทองแท้ งานจิวเวอรี่   

จ านวน 100 ตวัอย่าง 
ขัน้ตอนที่ 3 การสุม่ตวัอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บรวบรวม

จากขัน้ตอนที่ 2 ผ่านการใชแ้บบสอบถามออนไลน ์(Google Form) จนครบจ านวน 400 ตวัอย่าง 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา  

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก ่
1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 18 – 27 ปี 
1.1.2.2 28 – 37 ปี 
1.1.2.3 38 – 47 ปี 
1.1.2.4 48 ปีขึน้ไป 

1.1.3 อาชีพ 
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1.1.3.1 นกัเรียน นิสิต/นกัศกึษา 
1.1.3.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.1.3.3 พนกังานบรษิัทเอกชน 
1.1.3.4 เจา้ของธุรกิจ/ธุรกิจสว่นตวั 
1.1.3.5 รบัจา้งอิสระ 
1.1.3.6 อ่ืนๆโปรดระบ…ุ……. 

1.1.4 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1.1.4.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
1.1.4.2 15,001 – 30,000 บาท 
1.1.4.3 30,001 – 45,000 บาท 
1.1.4.4 45,001 บาทขึน้ไป 

1.1.5 ระดบัการศกึษา 
1.1.5.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.1.5.2 ปรญิญาตรี หรือ เทียบเท่า 
1.1.5.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.1.6 สถานภาพสมรส 
1.1.6.1 โสด 
1.1.6.2 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
1.1.6.3 หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

1.2 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์(eWOM) 
1.2.1 ดา้นความหนาแน่น (Intensity) 
1.2.2. ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น (Valance of Opinion) 
1.2.3 ดา้นเนือ้หา (Content) 

1.3 สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
1.3.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
1.3.2 ดา้นราคา (Price) 
1.3.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
1.3.4 ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด (Promotion) 
1.3.5 ดา้นการใหบ้รกิารแบบเฉพาะเจาะจง (Personalization) 
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1.3.6 ดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั (Privacy) 
 2. ตัวแปรตาม  (Dependent Variable)  ได้แก่  กระบวนการตัดสิน ใจซื ้อ

เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E-Marketplace)  

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. สายมู หรือ มเูตล ูหมายถึง ความเชื่อและความรูส้ึกต่อเครื่องประดบันัน้ ๆ ว่าสามารถ

เสรมิดวงชะตาและน าไปหาสิ่งที่ตอ้งการได ้
2. เคร่ืองประดับสายมู หมายถึง เครื่องประดบัที่ท ามาจากหินแท ้อญัมณี พลอยแท ้แร่

ธาตุ ชารม์องคเ์ทพ โลหะมีค่าต่าง ๆ เช่น เพชร พลอย ทองค า และเงิน ที่ลว้นแฝงความหมายใน
ดา้นการเสรมิความมงคล เป็นสิ่งที่ผูบ้รโิภคน าไปตกแต่งการแต่งกายเพื่อความสวยงาม และเชื่อว่า
เมื่อสวมใส่แล้วจะน าพาชีวิตให้มีความเจริญ พัฒนาไปในทางที่ดี หรือน าไปหาสิ่งที่ผู ้บริโภค
ต้องการซึ่งในงานวิจัยนี ้หมายถึง แบรนด์เครื่องประดับสายมู 5 แบรนด์ ได้แก่ 1. Ravipa 2. 
Harmenstone 3. The Moon Cafe: Lucky Jewelry 4. Mizuchol และ 5. Maron Jewelry  

3. การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์หมายถึง การสื่อสารที่เก่ียวข้องกับ
เครื่องประดบัสายม ูผ่านสงัคมออนไลน ์ทัง้ในแง่บวกและแง่ลบ ประกอบดว้ย 

3.1 ด้านความหนาแน่น หมายถึง จ านวนความคิดเห็นที่ถูกสรา้งขึน้โดยผูบ้ริโภค
และความถ่ีของผูบ้ริโภคที่มีการคน้หา ติดตามและแลกเปลี่ยนขอ้คิดเห็นกับผูซ้ือ้เครื่องประดับ
สายมผู่านสงัคมออนไลน ์

3.2 ด้ านคุณค่ าทางความคิด เห็น  หมายถึง  ความคิดเห็นของผู้บริ โภค 
ในเชิงบวกและเชิงลบต่อตราสินคา้ สินคา้และการใหบ้รกิารท่ีเก่ียวกบัธุรกิจเครื่องประดบัสายมู 

3.3 ด้านเนื้อหา หมายถึง รายละเอียดหรือขอ้มลูที่เก่ียวกบัเครื่องประดบัสายม ูเช่น 
ราคา รายละเอียดสินคา้ การรบัประกนัสินคา้ 

4. ตลาดกลางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์หมายถึง แพลตฟอรม์ที่รวบรวมรา้นคา้ออนไลน์
และเป็นสื่อกลางที่อ  านวยความสะดวกให้แก่ผู ้ขายและผู้ซือ้ในการท าธุรกรรมออนไลน์ ซึ่งใน
งานวิจยันีห้มายถึงแพลตฟอรม์ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ประกอบดว้ย Shopee Lazada 
Facebook และ Instagram  

5. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่น ามาใช้ 
เพื่อเป็นตัวกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายม ูผ่านตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ดแ้ก่ 
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5.1 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง องค์ประกอบต่าง ๆ ของเครื่องประดับสายมู 
ที่รวมกันขึน้เป็นผลิตภัณฑ์ที่ต้องการขายแก่ผู้บริโภค ได้แก่ คุณสมบัติทางด้านความเชื่อ  
ตราผลิตภณัฑ ์ความสวยงาม และการออกแบบ 

5.2 ด้านราคา  หมายถึง  ความเหมาะสมของราคาสินค้าที่มีการจ าหน่าย 
ผ่านตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์การแสดงราคาสินคา้ชดัเจน ราคาถกูเมื่อเทียบกบัรา้นอ่ืน ๆ 
ใน E-Marketplace ราคามีความเหมาะสมกบัคณุสมบติัสินคา้ 

5.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  หมายถึง ช่องทางการเข้าสู่ร ้าน โดยต้องมี
รูปแบบการใชง้านง่าย มีความสะดวกในการเขา้ถึงขอ้มูล มีช่องทางใหผู้บ้ริโภคติดต่อกับผูข้าย  
เพื่ออ านวยความสะดวกในการเลือกซือ้สินคา้ สามารถเลือกชมและซือ้สินคา้ไดต้ลอด 24 ชั่วโมง 

5.4 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ที่น ามาเป็น 
การกระตุ้นให้ผู ้บริโภคต้องการซื ้อเครื่องประดับสายมู ได้แก่ การโฆษณาในแง่ความเชื่อ  
การโฆษณาที่เขา้ถึงง่ายและมองเห็นไดช้ดัเจน ความถ่ีของโฆษณา กิจกรรมลดแลกแจกแถม 

5.5 ด้านการให้บริการแบบเฉพาะเจาะจง หมายถึง การสื่อสารระหว่างผูข้ายและ
ผู้บริโภคแบบเจาะจงบุคคล เพื่อให้ค าปรึกษาแก่ผู้บริโภคได้ตรงตามความต้องการ  สามารถ
ตรวจสอบธุรกรรมยอ้นหลงัไดต้ลอด 24 ชั่วโมง 

5.6 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว หมายถึง ความสามารถของผูข้ายในการ
รกัษาความลับของผูบ้ริโภค ไม่น าขอ้มูลหรือการรีวิวของผูบ้ริโภคไปเผยแพร่ก่อนไดร้บัอนุญาต  
มีการระบนุโยบายการรกัษาความเป็นส่วนตวัไวอ้ย่างชดัเจน 

6. ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสบถามของ
ผูบ้ริโภคที่จะตดัสินใจซือ้ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระดบัการศึกษา และ
สถานภาพสมรส 

7. การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์5 ขัน้ตอน ประกอบดว้ย 

7.1 ด้านการรับรู้ความต้องการ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคตระหนักถึงความจ าเป็น
และไดร้บัแรงกระตุน้ที่ตอ้งการจะซือ้เครื่องประดับสายมูบนตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
ตามที่ปรารถนาไว ้เช่น มีการออกแบบที่สวยเหมาะกบัการแต่งกาย สามารถสง่เสรมิชีวิตใหม้ีความ
เจรญิและสิรมิงคล กระแสนิยม ไดร้บัค าแนะน าจากผูข้ายท่ีน่าประทบัใจ 

7.2 ด้านการค้นหาข้อมูล หมายถึง ผู้บริโภคมีการรวบรวมและค้นหาข้อมูล
เครื่องประดบัสายมบูนตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสท์ี่ตอ้งการ เช่น มีการสอบถามจากเพื่อน
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คนใกลช้ิด มีการอ่านความคิดเห็นบนสงัคมออนไลน ์การสอบถามรายละเอียดโดยตรงกับผูข้าย  
มีการพดูคยุแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกบับุคคลบนสงัคมออนไลน ์

7.3 ด้านการประเมินทางเลือก  หมายถึง ผู้บริโภคเริ่มประเมินตัวเลือกต่าง ๆ 
หลงัจากมีการเก็บรวบรวมและคน้หาขอ้มูลเก่ียวกับเครื่องประดับสายมูบนตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เช่น การให้ค าแนะน าของผู้ขาย ราคา กระแสการพูดถึงบนสังคมออนไลน์  
ความสวยงามและการออกแบบ 

7.4 ด้านการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจที่จะซือ้เครื่องประดับ
สายมบูนตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ตามที่ไดพ้ิจารณาอย่างรอบคอบแลว้ เช่น เห็นดารา
หรือศิลปินที่ตนชอบสวมใส่ มีการพดูถึงบนสงัคมออนไลนม์ากที่สดุ มีการท าโปรโมชั่นมากที่สดุ มี
ความเชื่อต่อเครื่องประดบัสายมนูัน้ ๆ ว่าน าไปสูส่ิ่งที่ผูบ้รโิภคตอ้งการได ้มีการเปิดตวัสินคา้ใหม่ 

7.5 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ หมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เกิดภายหลงั 
การตัดสินซือ้เครื่องประดับสายมูบนตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์เช่น มีการรีวิวความรูส้ึก  
ต่อสินคา้ลงบนสังคมออนไลน ์มีการแนะน าและบอกต่อคนรูจ้ักหรือคนใกลต้ัวมีการกลับไปซือ้
เครื่องประดับสายมซู  า้บนตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์มีติดตามขอ้มูล ข่าวสาร และมีส่วน
รว่มกบักิจกรรมที่ผูข้ายจดัขึน้อย่างต่อเนื่อง  
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กระบวนการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์

ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1. ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ 
2. ดา้นการคน้หาขอ้มลู 
3. ดา้นการประเมินทางเลือก 
4. ดา้นการตดัสินใจซือ้ 
5. ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

 

การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์
1. ดา้นความหนาแน่น 
2. ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น 
3. ดา้นเนือ้หา 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
5. ดา้นการใหบ้รกิารแบบเฉพาะเจาะจง 
 6. ดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์
1. เพศ 
2. อายุ 
3. อาชีพ 
4. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
5. ระดบัการศกึษา 
6. สถานภาพสมรส 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทาง

ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดในการวิจยั
ดงันี ้

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

ตวัแปรตน้ (Independent Variables) ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อ

เดือน ระดบัการศึกษา และสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์แตกต่างกนั 

2. การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย ด้านความหนาแน่น  
ด้านคุณค่าทางความคิดเห็น และด้านเนื ้อหา มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื่องประดับสายม ู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด ดา้นการใหบ้ริการแบบเฉพาะเจาะจง 
และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  



  11 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่าน

ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในครัง้นีผู้ว้ิจยัได้
รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และผลงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง โดยน าเสนอตามหวัขอ้ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักบัการตดัสินใจ 
5. ความรูท้ั่วไปเก่ียวกบัเครื่องประดบัสายม ู
6. ความรูท้ั่วไปเก่ียวกบัตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E - Marketplace) 
7. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์

ความหมายของประชากรศาสตร ์
ราชบณัฑิตยสถาน ใหค้ านิยามของค าว่า “ประชากร” ไว ้2 ความหมาย ดงันี ้

1) ประชากรศาสตร ์(ในทางสถิติศาสตร)์ หมายถึง จ านวนรวมทั้งหมดของคน 
สตัว ์หรือสิ่งของ ที่ตอ้งการศกึษา 

2) ประชากรศาสตร ์(Demography) หมายถึง กลุ่มคนที่มีอยู่ ณ เวลาใดเวลา
หนึ่ง หรือในสถานที่ใดสถานที่หนึ่ง ซึ่งอาจมีนิยามแตกต่างกันไปตามเกณฑท์ี่ก าหนดขึน้เป็นการ
เฉพาะ และยงัสามารถหมายถึงกลุม่ย่อยภายในประชากรทัง้หมด 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์(Demographic) หมายถึง ตัวแปรทางประชากรศาสตร ์เช่น 
อายุ เพศ โดยเกณฑก์ารแบ่งผูบ้ริโภคตามหลักประชากรศาสตรน์ิยมใชม้ากที่สุด เนื่องจากเป็น
ความตอ้งการและพอใจของผูบ้ริโภค โดยอตัราการใชผ้ลิตภัณฑม์ักจะมีความสมัพนัธ์กับตัวแปร
ทางประชากรศาสตรส์ูง หรืออีกเหตุผลคือ ตัวแปรทางประชากรศาสตรใ์ชเ้ป็นเกณฑใ์นการแบ่ง
ส่วนตลาดง่ายกว่าตัวแปรอ่ืน แม้ว่าตลาดเป้าหมายจะไม่สามารถอธิบายคุณลักษณะทาง
ประชากรศาสตรไ์ด ้(ธัญญมาศ วุ่นศิริ, ณกัษ ์กลุิสร ์และสพุาดา สิรกิตุตา 2554) 
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ศภุชาต เอี่ยมรตันกลู (2557) ไดก้ลา่วถึงลกัษณะทางประชากรศาสตรไ์วว้่า เป็นทฤษฎีที่
น าตวัแปรดา้นประชากรณม์าใชเ้ป็นเกณฑ ์เช่น เพศ อายุ ขนาดครอบครวั ระดบัรายได ้ที่ส่งผลให้
ผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกันตามคณุลกัษณะ เพราะตวัแปรทางดา้นประชากรณส์มัพนัธ์กบัความ
ตอ้งการ ความนิยม และพฤติกรรมของผูบ้รโิภคที่แตกต่างกนัไป ประกอบดว้ย 

1. อายุ ช่วงอายุจะเป็นตัวก าหนดความต้องการ ท าให้ผู ้บริโภคจะผันแปรความ
ตอ้งการของตนเองตามวฏัจกัร และพฤติกรรมของแต่ละคนจะเปลี่ยนไปตามความเจรญิตามวยั 

2. เพศ ความแตกต่างทางเพศ มาใช้ในการวางกลยุทธ์และรูปแบบของสินค้าให้
สอดคลอ้งตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เพศต่างกนั เช่น เพศหญิงจะเนน้สีสนัใหม้ีความอ่อนหวาน 
ลกัษณะรูปทรงใหนุ้่มนวลและอ่อนหวาน ส าหรบัเพศชายจะเนน้ความแข็งแรงและสีในโทนเขม้ จะ
เห็นไดว้่าการที่เพศต่างกนั ไดถ้กูน ามาแยกสินคา้ลกัษณะของสินคา้ใหแ้ตกต่าง 

3. ระดบัรายได ้น ามาวดัความสามารถใชส้อยของผูบ้ริโภค ท าใหร้าคาของสินคา้ถูก
น ามาเป็นเกณฑใ์นการตดัสินใจของผูบ้รโิภคควบคู่ไปกบัคณุค่าของสินคา้ 

4. จ านวนประชากร มีความสมัพันธ์กับปริมาณความตอ้งการของผูบ้ริโภคโดยตรง 
หากมีจ านวนประชากรสงูขึน้ ความตอ้งการก็มีเยอะขึน้เช่นเดียวกนั 

5. แหลง่ที่พกัอาศยั โดยจะพดูถึงความหนาแน่นของประชากรต่อพืน้ที่ หากพืน้ที่ใดมี
จ านวนประชากรอาศยัอย่างหนาแน่น แสดงถึงความตอ้งการบรโิภคก็สงูเช่นเดียวกนั 

6. การเคลื่อนย้ายประชากร หากมีการย้ายประชากรไปแหล่งใด ก็จะเป็นโอกาส
ใหก้บัพืน้ที่นัน้ ๆ  

7. รายไดแ้ละรายจ่ายของผูบ้ริโภค รายไดจ้ะถือว่าเป็นอ านาจของผูบ้ริโภค หากมี
รายไดส้งูอ านาจในการบรโิภคมากเท่านัน้ 

8. อาชีพ อาชีพจะเป็นตวัก าหนดรายได ้หากอาชีพนัน้ ๆ จ่ายรายไดใ้หไ้ดส้งู ผูบ้รโิภค
ที่มีอาชีพนัน้ ๆ จะมีอ านาจในการบรโิภคเช่นเดียวกนั 

9. การศึกษา ระดบัการศึกษาน ามาเป็นตวัก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค หากผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาสงูย่อมตอ้งการความเป็นอยู่ที่ดี ตอ้งการสิ่งของมาตอบสนอง
ความตอ้งการของตนเองใหไ้ปในทางที่ดีขึน้ 

10. สถานการณแ์ต่งงาน โดยน ามาเปรียบเทียบระหว่างการแต่งงานกบัการเป็นโสด 
หากมีการแต่งงาน ในแง่ของความตอ้งการจะเนน้ไปใหแ้ก่คนในครอบครวั หากการเป็นโสดจะเนน้
ไปในการตอบสนองความตอ้งการตนเอง 
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นอกจากนี ้ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2560) ยังใหค้ าจ ากัดความของลักษณะทาง
ประชากร ซึ่งประกอบดว้ย อายุ เพศ รายได ้การศึกษา และอาชีพเป็นเกณฑท์ี่ ใชส้่วนแบ่งทาง
การตลาด ที่เขา้มาช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย โดยคนที่มีลกัษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนั จะ
มีลกัษณะทางจิตวิทยาที่ต่างกนั สามารถวิเคราะหจ์ากปัจจยัต่าง ๆ ไดด้งันี ้

1. เพศ (Gender) ความแตกต่างทางเพศก่อใหเ้กิดพฤติกรรมที่แตกต่างกัน เช่น ใน
เพศหญิงจะมีความอ่อนโยนมากกว่าเพศชาย และเพศชายจะมีความแข็งแรงกว่าเพศหญิง 

2. อายุ (Age) ความแตกต่างกนัของช่วงวัย ท าใหม้ีความแตกต่างกนัไปในเรื่องการ
แสดงออกและความคิด เช่น ในคนอายุนอ้ยกว่ามักยึดถือในอุดมการณม์ากกว่าคนอายุมากที่มี
แนวคิดอนรุกัษน์ิยม 

3. การศกึษา (Education) เป็นปัจจยัที่ท าใหค้นมีความคิด ทศันคติ ค่านิยม และการ
แสดงออกแตกต่างกนั เช่น คนที่มีการศึกษาสงูกว่ามกัจะบริโภคสินคา้คณุภาพและราคาที่สูงกว่า
เพราะมีความสามารถในการรบัรูแ้ละการท าความเขา้ใจสารไดดี้กว่า 

4. รายได้ ( Income)  ปัจจัยนี ้นักการตลาดส่วนมากจะใช้ร่วมกับปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตรด์้านอ่ืน ๆ เพื่อให้สามารถก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึน้ เนื่องจาก
สงัคมไทยในปัจจุบนั ครอบครวัที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต ่าจะเป็นตลาดขนาดใหญ่กว่าปัญหาในการแบ่ง
ส่วนการตลาดโดยยึดเกณฑร์ายไดอ้ย่างเดียว กล่าวคือรายไดอ้าจเป็นปัจจัยที่ไม่มีความสามารถ
ในการก าหนดตลาดเปา้หมายไดเ้มื่อเทียบกบัการใชร้่วมกบัปัจจยัอ่ืน 

5. อาชีพ บุคคลแต่ละอาชีพจะมีความตอ้งการและความจ าเป็นในการใชส้ินคา้หรือ
บริการที่แตกต่างกนั เช่น นกัธุรกิจตอ้งการสินคา้หรูหราเพื่อเสริมความดดีู แต่ผูใ้ชแ้รงงานตอ้งการ
เพียงแค่สินคา้อปุโภค บรโิภคที่จ  าเป็นต่อการด าเนินชีวิต 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรข์้างต้นสรุปได้ว่า ลักษณะ
ประชากรศาสตร ์เป็นการศกึษาขอ้มลูที่เก่ียวกบัตวับุคคลนัน้ ๆ เช่น เพศ อาย ุรายได ้อาชีพ สถานะ 
ที่แตกต่างกันส่งผลใหม้ีการตัดสินใจ รูปแบบการด าเนินชีวิต รสนิยม ค่านิยม และพฤติกรรมที่
แตกต่างกนั ที่จะช่วยใหน้กัการตลาดน าขอ้มลูจากความแตกต่างนีไ้ปเขา้ถึงกลุม่ตลาดเปา้หมายได้
ดียิ่งขึน้ โดยในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัจึงน าทฤษฎีของ ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2560) มาอา้งอิง
ในการวิจยั เพื่อเป็นแนวทางในการหาค าตอบเก่ียวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระดบัการศกึษา และสถานภาพสมรส 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์
การสื่อสารแบบปากต่อปาก เป็นการติดต่อระหว่างบุคคลตั้งแต่ 2 คนขึน้ไป โดยการ

สื่อสารจะออกมาในรูปแบบของการแลกเปลี่ยนขอ้มลู วิพากย ์วิจารณ ์และความคิดเห็นระหว่างกัน 
ซึ่งถือไดว้่าเป็นกลยุทธ์ทางตลาดที่จะกระตุน้ให้เกิดการส่งต่อข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีก
บคุคลหนึ่งโดยการบอกต่อกนัเรื่อย ๆ (วรตัดาภร องัวาณิชชากลุ, 2558) 

เมื่อเปรียบเทียบประสิทธิภาพระหว่างการสื่อสารแบบปากต่อปากและการโฆษณา
รูปแบบดั้งเดิม หรือ Traditional Marketing ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณา จัดบูธแสดงสินคา้ โฆษณาทาง
วิทยุ หรือการแจกโบชัวร ์พบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากมีประสิทธิภาพสูงกว่าถึง 9 เท่าในการ
เปลี่ยนทศันคติของผูบ้ริโภคใหม้ีความรูส้ึกนึกคิดในดา้นบวกต่อสินคา้หรือบริการ เหตมุาจากการ
สื่อสารแบบปากต่อปาก เป็นการสื่อสารระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารที่เป็นอิสระจากธุรกิจ 
กลา่วคือ ไม่เก่ียวขอ้งจากแบรนดห์รือสินคา้นัน้ ๆ มีผลต่อความน่าเชื่อถือและไวว้างใจมากกว่าการ
สื่อสารที่มาจากธุรกิจของสินคา้หรือบริการนัน้ ๆ เอง ดงันัน้ การสื่อสารแบบปากต่อปาก สามารถ
น าไปพฒันาเป็นกลยทุธก์ารตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคเพราะเป็นแหลง่ขอ้มลู 
ที่ผูบ้ริโภคใหค้วามเชื่อมั่นและไวว้างใจ ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้ง่ายขึน้ (รตันาภรณ์  
ยอดทอง, 2565) 

เมื่อโลกกา้วเขา้สูยุ่คดิจิทลั โดยมีอินเทอรเ์น็ตเขา้มาเป็นตวัแปรส าคญัในการใชช้ีวิตท าให้
การสื่อสารไรพ้รมแดน ผูบ้ริโภคสามารถติดต่อสื่อสารกันไดร้วดเร็วยิ่งขึน้ เมื่อการสื่อสารแบบ  
ปากต่อปากถูกสื่อสารผ่านทางอินเทอรเ์น็ต โดยเครื่องมือทางอิเล็กทรอนิกสใ์ด ๆ จึงกลายเป็น  
การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) นั่นก็คือ การแบ่งปันข้อมูลเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑห์รือบริการในรูปแบบของค าแนะน าบนโซเชียลมีเดีย บทวิจารณอ์อนไลน ์หรือเนือ้หา  
ที่สรา้งโดยผูบ้ริโภค โดยการแบ่งปันขอ้มลูสามารถเกิดขึน้จากการใชเ้ครื่องมือคน้หา เช่น Google 
และ Bing เว็บไซตอี์คอมเมิรซ์ เช่น Amazon และ eBay แอพพลิเคชั่น เช่น Yelp, Nextdoor และ 
Tripadvisor หรือ ทางแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย เช่น Instagram, Facebook, Twitter, Tik Tok 
และ YouTube เป็นตน้  

กัณฐิกา จิตติจรุงลาภ (2561) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  
(eWOM) คือ สื่อการตลาดออนไลนท์ี่มีประสิทธิภาพในการสง่เสรมิการตลาด สินคา้ และตราสินคา้
ผ่านทางเว็บไซต ์หรือแพลตฟอรม์ของโซเชียลมีเดีย เป็นการสื่อสารท่ีทรงพลงั เพราะผูค้นสว่นใหญ่
ในปัจจุบันมักมีการค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต ท าให้เกิดการสื่อสารกันระหว่างผู้บริโภค  
ซึ่งการสื่อสารลักษณะดังกล่าวจึงส่งผลให้เกิดการรับรู ้เ ป็นและสามารถส่งข้อมูลไปยัง
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กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างรวดเร็ว ทัง้ยงัส่งผลต่อความน่าเชื่อถือในสินคา้และบริการ โดยผูบ้ริโภคจะ
เกิดกระบวนการสืบคน้ขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ ทัง้ความคิดเห็น ค าแนะน าจากคนรอบขา้ง
รวมทั้งความคิดเห็นจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคมักสืบค้นข้อมูลจาก
แหลง่ขอ้มลูอย่างนอ้ย 2 แหลง่ ก่อนที่จะเกิดความตัง้ใจซือ้และสูก่ระบวนการการตดัสินใจซือ้สินคา้
และบรกิาร Westbrook (1987 อา้งถึงใน นนัทช์นก ดาวลอ้มจนัทร ์และสวสัดิ ์วรรณรตัน ์2562) 

Goyette (2010 อา้งถึงใน พภสัสรณ ์แช่มศกัดิ์สิทธิ์ 2563) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปาก
ต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์เป็นการสื่อสารในเชิงบวกระหว่างบคุคลผ่านโลกออนไลน ์ซึ่งสามารถมองได ้
3 มมุมอง ดงันี ้

1. ความหนาแน่น (Intensity) คือ จ านวนความคิดเห็นที่ถูกสรา้งขึน้โดยผูบ้ริโภคบน
สงัคมออนไลน ์มีตวัชีว้ดัดงันี ้

1.1 ความถ่ีในการเขา้ถึงขอ้มลูบนสงัคมออนไลน ์คือ การคน้หาขอ้มลู หรือความ
คิดเห็นที่ถกูสรา้งโดยผูบ้รโิภคที่ตนเองสนใจผ่านช่องทางออนไลนต่์าง ๆ 

1.2 ความถ่ีในการมีปฏิสัมพันธ์กับผูค้นหรือผูใ้ชส้ังคมออนไลน ์คือ การติดต่อ
พดูคยุ แบ่งปันความคิดเห็น หรือสิ่งที่สนใจในเรื่องเดียวกนัซึ่งกนัและกนั กระแสความคิดเห็นของ
ผูใ้ชบ้นโลกออนไลน ์คือ จ านวนความคิดเห็นที่ถูกสรา้งขึน้โดยผูบ้รโิภคบนโลกออนไลนซ์ึ่งเก่ียวกบั
สินคา้หรือบรกิารนัน้ ๆ เช่น จ านวนความคิดเห็น ยอดการแชร ์หรือการใหเ้รตติง้ เป็นตน้ 

2. คณุค่าทางความคิดเห็น (Valance of opinion) คือ ความคิดเห็นที่ถูกสรา้งขึน้โดย
ผู้บริโภคบนสังคมออนไลน์ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบเก่ียวกับแบรนด์ ตราสินค้าของสินค้าหรือ
บรกิารนัน้ ๆ มีตวัชีว้ดัดงันี ้

2.1 ความคิดเห็นเชิงบวกจากผูบ้ริโภคบนสงัคมออนไลน ์คือ การกล่าวถึงสินคา้
หรือบรกิารในทางที่ดี มีความรูส้กึอยากบอกต่อ และชื่นชมบนสงัคมออนไลน ์

2.2 ความคิดเห็นเชิงลบจากผูบ้ริโภคบนสงัคมออนไลน ์คือการกล่าวต าหนิหรือ
เป็นอคติต่อสินคา้หรือบรกิารบนสงัคมออนไลน ์

3. เนื ้อหา (Context) คือ ข้อมูลบนสังคมออนไลน์ที่ เ ก่ียวกับสินค้าหรือบริการ 
นัน้ ๆ มีตวัชีว้ดัดงันี ้

3.1 ขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้ คือ รายละเอียดที่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ บรกิาร และตรา
สินคา้ ที่มีเนือ้หาชดัเจนและมีความน่าเชื่อถือที่ถูกบอกต่อบนสงัคมออนไลน ์

3.2 ขอ้มูลเก่ียวกับคุณภาพของสินค้า คือ ขอ้มูลในแง่คุณภาพของสินค้าหรือ
บรกิารท่ีถกูบอกต่อบนสงัคมออนไลน ์
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3.3 ขอ้มูลเก่ียวกับราคา คือ การใหข้อ้มูลเก่ียวกับราคาของสินค้าหรือบริการ
อย่างละเอียดและชดัเจนบนสงัคมออนไลน ์

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ขา้งตน้
สรุปไดว้่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์เป็นการสื่อสารโดยผูบ้ริโภคผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกสต่์าง ๆ ที่มีการพดูถึงรายละเอียดในดา้นคณุภาพและราคาทัง้ในแง่บวกและแง่ลบ ซึ่ง
เป็นการสื่อสารที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค ที่นักการตลาดสามารถ
น าไปพฒันาเป็นกลยุทธเ์พื่อดึงดูดผูบ้ริโภคได ้โดยการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัน าทฤษฎี  Goyette (2010 
อ้างถึงใน พภัสสรณ์ แช่มศักดิ์สิทธิ์  2563)  ที่ศึกษาตัวแปรการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ในเชิงบวกผ่าน 3 มุมมอง ประกอบดว้ย ความหนาแน่น (Intensity) , คุณค่าทาง
ความคิดเห็น (Valance of opinion) และ เนือ้หา (Content) มาอา้งอิงในการวิจยั เพื่อเป็นแนวทาง
ในการหาค าตอบเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบดว้ย ดา้นความ
หนาแน่น ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น และดา้นเนือ้หามีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อเป็น
ประโยชนใ์นการพฒันาธุรกิจใหม้ีความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคสงูสดุ 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์

Kotler (2017) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 
4P’s) ไวว้่า ตวักลางหรือสื่อกลางทางการตลาดที่ถูกควบคมุดว้ยบริษัทหรือองคก์รใด ๆ เพื่อน ามา
ตอบสนองต่อความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรตันแ์ละ
คณะ (2558) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือที่ใช้ร่วมกันเพื่อน าไปสู่การ
ตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย ผลิตภัณฑ ์(Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย 
(Place) และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion)  

อณัฐพล ขงัเขตต ์(2553) ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมของการพฒันาจากแนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดของ Kotler (2017) มาสูแ่นวคิดส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์(6P’s) เนื่องจากการ
แข่งขันที่สูงขึน้ ท าใหม้ีเครื่องมือทางการตลาดเพิ่มเป็น 6 เครื่องมือ ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ ์(Product) 
ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรกัษาความเป็น
สว่นตวั (Privacy) และการใหบ้รกิารแบบเฉพาะเจาะจง (Personalization) มีรายละเอียดดงันี ้

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) คือ สินคา้ บรกิาร ความคิด สถานที่ องคก์ร บคุคล หรือสิ่งที่
ธุรกิจน าไวเ้สนอขายแก่ผูบ้ริโภค โดยธุรกิจมีหนา้ที่ตอ้งแจง้รายละเอียดใหผู้บ้ริโภคทราบถึงขอ้มูล
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ต่าง ๆ เช่น สี กลิ่น ตัวสินคา้ รูปร่าง ขนาด เป็นตน้ โดยในแง่ออนไลน์สามารถแบ่งออกเป็น 3 
ประเภท ไดแ้ก่ สินคา้ที่จบัตอ้งไม่ได ้(Physical Product) สินคา้ดิจิทลั (Digital Product) กล่าวคือ 
สินค้าที่อยู่ในรูปของสื่อดิจิทัล ที่สามารถเก็บรักษาในรูปแบบของแฟ้มข้อมูล หรือ File เช่น 
โปรแกรมคอมพิวเตอร ์เพลง รูปภาพ คอรส์เรียนออนไลน ์เป็นตน้ และธุรกิจบรกิาร (Services)  

2. ราคา (Price) คือ จ านวนเงินที่ผูบ้ริโภคเสนอจ่ายเพื่อใหไ้ดส้ินคา้หรือบริการนัน้ ๆ 
โดยมีการเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของสินคา้หรือบริการ กับราคา (Price) ของสินคา้
หรือบริการ หากคณุค่ามีค่าสงูกว่าราคาผูบ้รโิภคจะยอมซือ้ แต่ในยุคดิจิทลัที่มีการซือ้ขายผ่านทาง
ออนไลน์การเปิดเผยราคาของสินค้าอย่างชัดเจนเป็นสิ่งที่ธุรกิจควรปฎิบัติอย่างยิ่ง (สุณิสา  
ตรงจิตร,์ 2559) 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือ ช่องทางที่สามารถท าใหผู้บ้ริโภคนัน้ง่ายต่อ
การหา หรือสะดวกในการใชส้ินคา้หรือบรกิารนัน้ ๆ ประกอบดว้ย 2 สว่น ดงันี ้

- ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution หรือ Marketing Channel) 
หมายถึง บคุคลหรือธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยสินคา้ไปสูผู่บ้รโิภคใหง้่ายมากที่สดุ 

- การกระจายสินคา้หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคา้ออกสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistic) หมายถึง การควบคมุปัจจยัการผลิตและสินคา้ส าเร็จรูป จาก
จดุเริ่มตน้ไปสูจ่ดุสดุทา้ยหรือผูบ้รโิภคคนสดุทา้ยโดยมุ่งหวงัก าไร 

แต่ในแง่ของออนไลน ์สณิุสา ตรงจิตร ์(2559) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า เป็นการน าเสนอ
เสน้ทางบนอินเทอรเ์น็ต เพื่อใหผู้บ้ริโภคสนใจและตดัสินใจซือ้ รวมไปถึงการออกแบบหนา้เว็บไซต ์
การท า SEO (Search Engine Optimization) เพื่อเพิ่มโอกาสในการท าก าไรแก่ธุรกิจ 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การติดต่อสื่อสารกันระหว่างผูข้ายและ
ผูบ้รโิภค เพื่อไปกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดแรงจงูใจในการตดัสินใจซือ้ โดยอาจจะเป็นการติดต่อสื่อสาร
โดยใชค้น (Personal Selling) หรือไม่ใชค้น (Non-Personal Selling) โดย ศิริวรรณ เสรรีรตัน ์และ
คณะ (2558) ไดก้ล่าวว่า เครื่องมือที่น ามาใชใ้นการส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบไป
ดว้ย 5 เครื่องมือ ดงันี ้

1. การโฆษณา (Advertising) คือ การน าเสนอสินคา้หรือบริการไปยังผูบ้ริโภค
เพื่อเป็นการกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซือ้ ซึ่งปัจจุบันสามารถท าได้ 2 วิธี ได้แก่ การโฆษณา
ออนไลน์ (Online) คือ การโฆษณาผ่านทางสื่อออนไลน์ต่าง ๆ เช่น Facebook TikTok การซือ้ 
Banner บนเวบ็ไซต ์เป็นตน้ และ การโฆษณาออฟไลน ์คือ การโฆษณาช่องทางอื่น ๆ เช่น โทรทศัน ์
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วิทย ุสื่อสิ่งพิมพต่์าง ๆ แต่ทัง้นีธุ้รกิจจ าเป็นตอ้งรูว้่ากลุม่เปา้หมายมีการติดตามหรือมีพฤติกรรมใน
การใชส้ื่ออย่างไร เพื่อที่จะสามารถท าการโฆษณาไดต้รงกลุม่เปา้หมายมากที่สดุ 

2. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Public Relation หรือ PR) คือ การ
ติดต่อสื่อสารกับผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับธุรกิจ โดยมีจุดประสงค์สูงสุดคือการประชาสัมพันธ์
ภาพลกัษณท์ี่ดีของบรษิัท 

3. การขายโดยพนกังาน (Personal Selling) คือ การใชพ้นกังานขายเป็นบุคคลที่
น าเสนอสินค้าโดยตรงแก่ผู้บริโภค ในการสื่อสารประเภทนีเ้ป็นการสื่อสารสองทาง ส่งผลเมื่อ
ผูบ้ริโภคเกิดค าถามที่ตอ้งการค าตอบ การสื่อสารประเภทนีม้ีขอ้ดีเพราะพนักงานขายสามารถ
ตอบสนองจดุประสงคท์ี่ผูบ้รโิภคตอ้งการไดท้นัที 

4. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) คือ กิจกรรมทางการตลาดระยะสั้น 
เพราะการสง่เสรมิการตลาดประเภทนีธุ้รกิจจะตอ้งท าการลด แลก แจก แถม คปูอง หรือผลิตภณัฑ์
ขนาดทดลอง เพื่อเป็นการกระตุน้ความสนใจของผูบ้รโิภค แบ่งออกได ้3 รูปแบบ ดงันี ้

- การส่งเสริมการขายที่มุ่งผูบ้ริโภค (Customer Promotion) หมายถึง การ
กระตุน้ผูบ้ริโภคใหเ้กิดความสนใจ ทดลองใช ้ไปจนถึงการซือ้ โดยการแจกสินคา้ทดลอง บตัรลด
ราคา เงินรางวลั เป็นตน้ 

- การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) หมายถึง การใช้
ความพยายามในการขายสินคา้ของผูผ้ลิตมากขึน้ โดยการใหส้ว่นลดทางการคา้ การแข่งขนัการท า
ยอดขายระหว่างผูข้าย เป็นตน้ 

- การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Promotion) หมายถึง  
การกระตุน้พนกังานขายใหม้ีความพยายามในการขาย โดยการใหโ้บนสั การจดัประกวดการขาย  
เป็นตน้ 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การสง่เสรมิทางการตลาดที่มี
การสื่อสารกบัผูบ้รโิภคโดยตรงไม่ผ่านสื่อตวักลางใด ๆ เพื่อใหเ้กิดการตอบสนองทนัที 

5. การรกัษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) คือ เป็นการรกัษาความเป็นส่วนตัวของ
ผูบ้รโิภค โดยทกุ ๆ ธุรกิจตอ้งยึดมั่นเป็นดั่งหลกัจริยธรรมในการท าธุรกิจ โดยผูป้ระกอบการจะตอ้ง
รกัษาขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค เช่น เลขประจ าตัวบัตรประชาชน ที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท ์ 
เป็นตน้ และขอ้มลูเหลา่นีผู้บ้รโิภคจะตอ้งเป็นผูท้ี่สามารถเขา้ถึงและแกไ้ขไดเ้พียงผูเ้ดียว 

6. การใหบ้ริการแบบเฉพาะเจาะจง (Personalization) คุนัญญา เนียมฤทธิ์ (2565) 
ใหค้วามหมายไวว้่า เป็นการบริการแบบตอบโต ้( Interactive) ระหว่างผูข้ายและผูบ้ริโภคแบบ
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เจาะจงรายคน เพื่อน าเสนอสิ่งที่สามารถตอบสนองผูบ้ริโภคไดต้รงมากที่สุด และเป็นการอ านวย
ความสะดวกแก่ผูบ้รโิภค ทัง้นีเ้พื่อใหผู้บ้รโิภครูส้กึประทบัใจและสมัผสัไดถ้ึงความเป็นกนัเอง 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ขา้งตน้สรุปไดว้่า สว่น
ประสมทางการตลาดออนไลนเ์ป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถใชร้่วมกันเพื่อบรรลุความ
ต้องการและตอบสนองผู้บริโภคได้มากที่สุด ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้ในที่สุด  ที่
ประยกุตม์าจากแนวคิด องคป์ระกอบการตลาดแบบเดิม (4P’s) มาปรบัใหเ้ขา้กบัยุคที่มีเทคโนโลยี
เป็นสิ่งส าคัญในการใชช้ีวิต โดยการวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยน าทฤษฎีของ อณัฐพล ขังเขตต์ (2553) ที่
กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์(Product) ดา้นราคา 
(Price) ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) ดา้นการ
รกัษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และดา้นการใหบ้ริการแบบเฉพาะเจาะจง (Personalization)  
มาอา้งอิงในการวิจยั เพื่อเป็นแนวทางในการหาค าตอบเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และดา้นการ
ใหบ้ริการแบบเฉพาะเจาะจง (Personalization) มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อเป็นประโยชน์
ในการพฒันาธุรกิจใหม้ีความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคสงูสดุ 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

กระบวนตัดสินใจ คือ กระบวนการพืน้ฐานในการเลือกซือ้สินคา้และบริการ ที่เกิดจาก
ทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง ประกอบดว้ย การรบัรูปั้ญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลงัการซือ้ โดยในทุก 5 ขัน้ตอนนีจ้ะเก่ียวขอ้งกับปัจจัยทางดา้น
จิตวิทยา ปัจจยัทางดา้นครอบครวัและสงัคม ประกอบดว้ย (วรวิทย ์ประสิทธิ์ผล, 2557) 

Solomon (2018) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง
กระบวนการที่เก่ียวขอ้งกบัคนหรือกลุ่มคนท าการเลือกซือ้หรือเลือกใชส้ินคา้และบริการ เพื่อน ามา
ตอบสนองความตอ้งการของตน โดยมี 3 ขัน้ตอนในการตดัสินใจ ไดแ้ก่ องคค์วามรู ้อปุนิสยั และ
สิ่งที่สง่ผลต่อการตดัสินใจของผูบ้รโิภค 

Kotler (2016) ไดใ้หค้วามหมายของกระบวนการในการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ไวว้่า
เป็นกระบวนการทางจิตวิทยาที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค โดยมีกระบวนการ 5 ขัน้ตอน 
ดงันี ้
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1. การรับรูปั้ญหา (Problem Recognition) คือ การตระหนักถึงความจ าเป็นของ
ผูบ้รโิภค ซึ่งเกิดจากสิ่งเรา้ภายในหรือภายนอก เช่น การโฆษณา การพดูคยุกบัคนสนิท เป็นตน้ 

2. การหาข้อมูล (Information Search) คือ ขั้นตอนที่ผู ้บริโภคมีการหาข้อมูลของ
สินคา้หรือบริการที่มีความจ าเป็นหรือสนใจเพื่อเป็นการประกอบการซือ้ เช่น มีความตอ้งการซือ้
โทรศพัทม์ือถือรุน่ใหม่ จึงมีการไปถามเพื่อนและมีการคน้หาบนโลกออนไลน ์

3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ ขัน้ตอนหลงัจากที่ผูบ้ริโภคมี
การหาขอ้มลูเพิ่มเติม และน าขอ้มลูเหลา่นัน้มาเปรียบเทียบขอ้ดีและขอ้เสียเพื่อท าการตดัสินใจ แต่
ในขัน้ตอนนีเ้กณฑใ์นการประเมินของผูบ้ริโภคแต่ละคนจะต่างกัน ดงันัน้นกัการตลาดจ าเป็นตอ้ง
ศกึษาเกณฑท์ี่ผูบ้รโิภคจะน ามาใชใ้นการประเมิน 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) คือ ขัน้ตอนที่ผูบ้ริโภคท าการตัดสินใจซือ้ 
โดยจะประเมินจาก ตรายี่หอ้ รา้นคา้ ปรมิาณ เวลา วิธีในการช าระเงิน เป็นตน้ 

5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Purchase Behavior) คือ ขัน้ตอนหลงัจากการตดัสินใจซือ้ 
ผูบ้ริโภคจะประเมินว่าพึงพอใจหรือไม่ในสินคา้หรือบริการ นัน้ ๆ หากพอใจผูบ้ริโภคจะท าการซือ้
ซ  า้ซึ่งส่งผลท าใหเ้กิดความภกัดีต่อแบรนด์สินคา้นัน้ ๆ (Brand loyalty) แต่หากไม่พึงพอใจอาจจะ
เลิกใชส้ินคา้ไปหรือพดูถึงแบรนดใ์นทางไม่ดีได ้

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2558) ได้อธิบายโมเดลในการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
ประกอบดว้ย 3 สว่นส าคญั ไดแ้ก่ 

1. ปัจจัยน าเข้า (Input) คือ การพิจารณาสิ่งแวดล้อมภายนอกที่ส่งผลต่อความ
ตอ้งการซือ้สินคา้หรือบริการของผูบ้รโิภค ซึ่งเป็นปัจจยัที่เป็นขอ้มลูที่เก่ียวกบัสินคา้หรือบรกิารและ
ส่วนส าคัญของปัจจัยน าเข้าคือส่วนประสมทางการตลาดและสภาพแวดล้อมทางสังคม ซึ่ง  
2 ประการนีล้ว้นเป็นปัจจยัภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค มีรายละเอียดดงันี ้

1.1 ปัจจัยน าเข้าด้านส่วนประสมทางการตลาด เป็นปัจจัยที่พยายามเข้าถึง
ผูบ้ริโภค และใหค้วามส าคญัต่อผูบ้ริโภคในการไดร้บัขอ้มลูและแรงจูงใจต่อสินคา้หรือบริการ หรือ
เรียกว่ากลยทุธท์างการตลาด ประกอบดว้ย 

1.1.1 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy)  สามารถท าได้โดย
ออกแบบหรือก าหนดคณุค่าของสินคา้หรือบริการใหเ้หนือกว่าคู่แข่งในทกุ ๆ ดา้น 

1.1.2 กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy) สามารถท าได้โดยรวบรวมและ
วิเคราะหร์าคาตลาด เพื่อใหไ้ดร้าคาของสินคา้หรือบรกิารที่ดงึดดูผูบ้ริโภค แต่ไม่ขาดทนุ 



  21 

1.1.3 กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย (Place Strategy) สามารถท าได้โดย
กระจายสินคา้หรือบรกิารใหผู้บ้รโิภคเขา้ถึงไดม้ากที่สดุ 

1.1.4 กลยุทธด์า้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) สามารถท า
ไดโ้ดยวิเคราะหก์ลุม่เป้าหมายและหากิจกรรมทางการตลาดเพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความอยาก
ซือ้มากที่สดุ 

1.2 ปัจจยัน าเขา้ดา้นสงัคมและวฒันธรรม (Sociocultural input) ปัจจยัดา้นนีไ้ม่
จ าเป็นตอ้งเป็นการสนบัสนุนการซือ้เสมอไป เพราะอาจจะไปกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการต่อตา้นต่อ
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ได้ ปัจจัยน าเข้าด้านสังคมและวัฒนธรรมประกอบไปด้วย วัฒนธรรม
พืน้ฐาน วฒันธรรมย่อย ชนชัน้ทางสงัคม ครอบครวัและกลุม่อา้งอิง บทบาทและสถานะ เป็นตน้ 

2. กระบวนการ (Process) หรือกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค ซึ่งเป็นขัน้ตอน
ที่ผูบ้ริโภครบัรูถ้ึงปัญหาหรือความตอ้งการ มีการคน้หาขอ้มูล มีการประเมินทางเลือกและขอ้ดี
ขอ้เสีย จนไปถึงการพิจารณาปัจจยัสว่นบคุคลที่มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

3. ผลลพัธ ์(Output) คือผลลพัธข์องการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคที่เก่ียวขอ้งกับ การ
ตัดสินใจซือ้ (Purchase decision) และ พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Post purchase behavior) 
นักการตลาดจะตอ้งติดตามและประเมินผลหลงัจากการซือ้ของผูบ้ริโภคเพื่อน าไปปรบัปรุงแกไ้ข
สินคา้หรือบรกิารใหต้อบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากที่สดุ 

นอกจากนี ้ศิริวรรณ เสรีรตันแ์ละคณะ (2560) ไดอ้ธิบายถึงกระบวนการขั้นตอนการ
ตัดสินใจซือ้ (Buying Decision Process) ไวว้่า กระบวนการขั้นตอนการตัดสินใจซือ้ คือ ล าดับ
กระบวนการในการตัดสินใจของผูบ้ริโภคก่อนน าไปสู่การซือ้สินคา้หรือบริการในที่สุด โดยมี 5 
ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การตระหนักถึ ง ปัญหาหรื อความต้องการ  (Need Arousal or Problem 
Recognition) คือ จุดเริ่มต้นของกระบวนการที่ผู ้บริโภครูส้ึกถึงความแตกต่างและตระหนักถึง
ปัญหา 

2. การเสาะแสวงหาขอ้มลู (Search for Information) คือ ขัน้ตอนที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ
ขอ้มลูเพื่อน ามาประกอบการตดัสินใจในปัญหาหรือความตอ้งการของตน ซึ่งสามารถตดัสินใจจาก
แหลง่ขอ้มลูต่อไปนี ้

- แหลง่บคุคล (Personal Search) เช่น ครอบครวั คนรูจ้กั เพื่อนรว่มงาน ที่อาจจะ
เคยมีประสบการณก์บัสินคา้หรือบรกิารนัน้ ๆ 
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- แหล่ ง ก า ร ค้ า  (Commercial Search)  เ ช่ น  โ ฆษณา  ข้อ มู ล ข่ า ว สา ร  
ณ รา้นคา้ หรือพนกังานขาย เป็นตน้ 

- แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) หมายถึงขอ้มูลข่าวสารที่ไดจ้ากสื่อมวลชน 
เช่น โทรทศัน ์วิทย ุโลกออนไลน ์เป็นตน้ 

- จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง (Experimental Search) หมายถึงจากตัว
ผูบ้รโิภคที่ไดร้บัการทดลองใชส้ินคา้หรือบรกิารนัน้ ๆ แลว้ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลงัจากเสาะแสวงหาข้อมูล
จนไดข้อ้มลูที่เพียงพอ ผูบ้ริโภคจะเกิดการประเมินทางเลือกเพื่อใหไ้ดท้างเลือกที่ตอบสนองความ
ตอ้งการมากที่สดุ 

4. การตดัสินใจซือ้ หรือใชบ้ริการ (Decision Making) หลงัจากการประเมินขอ้ดีและ
ขอ้เสียของสินคา้หรือบริการแลว้ ผูบ้รโิภคจะไดส้ินคา้ที่ตอบสนองความตอ้งการมากที่สดุ ความพงึ
พอใจที่ตัง้ใจซือ้ กลา่วคือผูบ้รโิภคจะเกิดความตัง้ใจซือ้สินคา้หรือบรกิารนัน้ ๆ 

5. พฤติกรรมหลังการใช้ (Post Purchase Behavior) ในขั้นตอนนี ้ผู ้บริ โภคจะ
ประเมินผลความพึงพอใจหลงัจากการซือ้สินคา้หรือบริการว่าสามารถตอบสนองความตอ้งการ
และความหวงัของตนไดห้รือไม่ ถา้หากไม่พึงพอใจจะท าใหผู้บ้ริโภคอคติต่อสินคา้หรือบริการ ไป
จนถึงการเลิกใชใ้นที่สดุ แต่ในทางกลบักนัหากผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจมาก ผูบ้ริโภคก็จะใชต่้อ
และมีการซือ้ซ  า้อีกในคราวต่อไป 

จากแนวคิดและทฤษฎีเ ก่ียวกับการตัดสินใจข้างต้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจเป็น
กระบวนการการตัดสินใจในการบริโภคสินคา้ ซึ่งประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอนไดแ้ก่ การตระหนักถึง
ปัญหาหรือความตอ้งการ การเสาะแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซือ้ และ
พฤติกรรมหลงัการใช ้โดยการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัน าแนวคิดของ ศิรวิรรณ เสรีรตันแ์ละคณะ (2560) ที่
กล่าวถึงกระบวนการการตัดสินใจในการบริโภคสินค้า ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอนได้แก่   
การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ การเสาะแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การ
ตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลงัการใช้  มาอา้งอิงในการวิจยั เพื่อเป็นแนวทางในการหาค าตอบถึง
การตัดสินใจที่ส  าคัญต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับเคร่ืองประดับสายมู 
ค าว่า “สายม”ู เป็นค าย่อมาจากค าว่า มเูตล ูมีที่มาจากชื่อของภาพยนตรแ์นวสยองขวญั

ของประเทศอินโดนีเซียที่ชื่อว่า Penangkal Ilmu Teluh ชื่อไทยคือ มูเตลู ศึกไสยศาสตร ์เป็น
ภาพยนตรเ์ก่ียวกับการใชไ้สยศาสตรแ์ละมนตด์ า แต่ในยุคปัจจุบนัไดน้ าค าว่า “สายมู” มาใชใ้น
ความหมายท่ีเปลี่ยนแปลงไปในเชิงบวก โดยมีความหมายว่า การบูชาสิ่งศกัดิ์สิทธิ์ เครื่องราง หรือ
พิธีกรรมต่าง ๆ ที่ช่วยเสรมิดวงและโชคชะตา ในเรื่องที่ผูบ้ชูาตอ้งการ (Aurora Gold and Jewelry, 
2566) 

ถึงแมภ้าพยนตรข์องอินโดนีเซียจะเนน้มูเตลูในดา้นมืด แต่การตีความสายมูของคนรุ่น
ใหม่กลบัมองในเชิงบวก เหมือนกบัสายมเูขา้มาช่วยยึดเหนี่ยวหรือเชื่อมั่นในดา้นศาสนา แต่แสดง
ออกมาในดา้นวตัถขุองคณุไสย อย่างที่สามารถเห็นไดจ้ากชนิดของเครื่องประดบัหรือของใช้ต่าง ๆ 
ที่ถูกปรับเปลี่ยนรูปแบบมาเพื่อรองรับกับความคิดที่ว่าสิ่งเหล่านั้นจะน ามาซึ่งโชคลาภ และ
ความกา้วหนา้ในชีวิต ดว้ยเหตนุีจ้ึงท าใหส้ายมกูลายมาเป็น Soft Power ที่มาขบัเคลื่อนเศรษฐกิจ
ที่มีความผนัผวน ธุรกิจแทบจะทุกแขนงเล็งเห็นถึงผลประโยชนแ์ละปรบัเปลี่ยนธุรกิจใหส้อดคลอ้ง
กับสายมู จนเกิดเป็นการตลาดสายมู หรือ “Muketing” ซึ่งหมายถึง รูปแบบการตลาดที่น าความ
เชื่อของคนมาผสมผสานกบัประสบการณแ์ละขอ้มลูของแต่ละธุรกิจ มาดึงดดูใหผู้บ้ริโภคสนใจใน
ธุรกิจนัน้มากยิ่งขึน้ โดยในปี 2563 - 2565 ธุรกิจดา้นความเชื่อเพื่อสนบัสนุนการตลาดมีอตัราการ
จดทะเบียนจดัตัง้ธุรกิจเพิ่มขึน้ ปี 2563 จดทะเบียนจดัตัง้ 11 ราย ทุนจดทะเบียน 7.59  ลา้นบาท 
ปี 2564 จดัตัง้ 20 ราย (เพิ่มขึน้ 9 ราย หรือรอ้ยละ 81.8) ทุน 13.41 ลา้นบาท (เพิ่มขึน้ 5.82 ลา้น
บาท หรือรอ้ยละ 76.7) ปี 2565 จดัตัง้ 24 ราย (เพิ่มขึน้ 4 ราย หรือรอ้ยละ 20.0) ทุน 27.45 ลา้น
บาท (เพิ่มขึน้ 14.04 ลา้นบาท หรือรอ้ยละ 104.7) 

ในปี 2561 ไดเ้กิดรา้นคา้สายมูที่มาตอกย า้กระแสความเชื่อของคนไทยและธุรกิจสายมู 
นั่นก็คือ ไลลาอามูเลต (Leila amulets) แบรนด์เครื่องรางที่ยกระดับเครื่องรางของขลังและ
ถ่ายทอดออกมาเป็นเครื่องประดบัที่ไดร้บัความนิยมของกลุม่วยัรุน่ การท่ีไลลาถือก าเนิดขึน้ในยุคนี ้
สะทอ้นใหเ้ห็นว่าเมื่อยุคสมัยผ่านไปผูค้นหันกลบัมาใหค้วามสนใจกับเครื่องรางของขลงัมากขึน้ 
จากการท า branding หรือ design ต่าง ๆ ที่กลายมาเป็นเครื่องประดับ ตะกรุดหรือความเชื่อจึง
ไม่ไดติ้ดอยู่แค่ในวดัอีกต่อไป มกีารน าตะกรุดมารอ้ยเป็นทัง้สรอ้ยและก าไล ช่วยเพิ่มความทันสมยั
ใหก้บัเครื่องราง ท าใหเ้ขา้ถึงวัยรุ่นไดง้่ายดายขึน้ จากการกระจายตวัอยู่ตามหา้งสรรพสินคา้หรือ
รา้นคา้ออนไลนผ์่านทางแพลตฟอรม์ต่าง ๆ เมื่อยคุสมยัผ่านไป เครื่องรางของขลงัถกูมองว่าเป็นสิ่ง
ที่น่ากลวั หรือ ‘เชย’ แต่ดว้ยยุคสมยัที่เปลี่ยนแปลงไปนีม้ีส่วนผลกัดนัใหค้นรุ่นใหม่กลา้ที่จะสวมใส่
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และเชื่อในศาสตรม์ูเตลู ขณะเดียวกันก็ท าใหก้ลายเป็นเทรนดแ์ฟชั่นควบคู่ไปดว้ย จนเกิดมาเป็น 
“เครื่องประดบัสายม”ู เป็นสินคา้ที่ผสมผสานระหว่างความเชื่อ ความศรทัธา และแฟชั่นเขา้ดว้ยกนั 
เมื่อสวมใสแ่ลว้ท าใหค้นไม่รูว้่าเป็นสายมเูปรียบเหมือนเป็นเพียงเครื่องประดบัแฟชั่น  

นอกจาก ไลลาอามเูลต ที่น ากระแสเครื่องประดบัสายมสูู่คนไทย ปัจจุบนัสินคา้ประเภท
เครื่องประดบัสายมกู็เป็นหนึ่งในกลุม่สินคา้ที่มีการแข่งขนัสงู แบรนดเ์ครื่องประดบัสายม ู5 แบรนด์
ที่เป็นยอดนิยมของคนไทย (VOGUE, 2567) ดงันี ้

1. Ravipa 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2 เครื่องประดบัสายมแูบรนด ์Ravipa 

ที่มา: https://ravipa.com/ 
 

avipa เ ป็นแบรนด์เครื่องประดับสายมูที่ เ ริ่มธุ รกิจด้วยแนวคิดที่ ไม่อยากท าให้
เครื่องประดับเป็นเพียงแค่สิ่ง เสริมความสวยงาม จึงน าเรื่องความเชื่อมาผสมผสานกับ
เคร่ืองประดบัเพื่อเป็นเคร่ืองยึดเหน่ียวจิตใจ หากใส่เพียงพระเคร่ืองหรือเคร่ืองราง สิ่งศกัดิ์สิทธิ์อ่ืน 
ๆ จะไม่เขา้กบัการแต่งตวัหรือไลฟ์สไตล ์จึงพฒันาสินคา้ใหม้ีหลากหลายคอลเล็กชั่นใหผู้บ้ริโภคได้
เลือกสรรเพื่อน าไปยึดเหนี่ยวไดใ้นดา้นต่าง ๆ เช่น โชคลาภ ความรกั สขุภาพ การเงิน หรือการงาน 
เป็นต้น ในปี 2563 Ravipa ได้รับความนิยมสูงสุดบนโลกออนไลน์ จนท าให้แบรนด์ Ravipa มี
ยอดขายสงูสุดทัง้ใน Shoppe และ Lazada ซึ่งสินคา้ที่ไดร้บักระแสความนิยมมากที่สุดคือ สรอ้ย
ขอ้มือศักดิ์สิทธิ์ (Reminder collection) เป็นเครื่องประดับประเภทสรอ้ยขอ้มือหินมงคล และให้
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ความหมายแก่หินมงคลนัน้ ๆ ในเชิงการเป็นตวัแทนขององคเ์ทพต่าง ๆ ตามความเชื่อของทัง้ไทย 
จีน ฮินด ูเป็นตน้ 

2. Harmenstone 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 เครื่องประดบัสายมแูบรนด ์Harmenstone 

 ที่มา: https://harmenstone.co.th/ 

 

 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 หินมงคลแบรนด ์Harmenstone 

 ที่มา: https://harmenstone.co.th/ 

Harmenstone เป็นแบรนด์เครื่องประดับสายมูที่ถ่ายทอดออกมาโดยผสมผสาน
ความเป็นแฟชั่นและการเสริมความมงคลในรูปแบบพลงังานของหินธรรมชาติรอ้ยเปอรเ์ซ็นตแ์ละ
ชารม์ที่ผ่านการปลุกเสกและมีความหมายตามสิ่งที่ผูส้วมใส่ตอ้งการ พรอ้มประดับดวงองคเ์ทพ

https://harmenstone.co.th/
https://harmenstone.co.th/
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ศักดิ์สิทธิ์ท่ีนอกจากจะช่วยเสริมสรา้งความมั่นใจและช่วยเสริมพลงัชีวิตเป็นพลงัจากศรทัธาและ
ความเลื่อมใสของผูบ้ชูา 

3. The Moon Cafe: Lucky Jewelry 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 5 เครื่องประดบัสายมแูบรนด ์The Moon Cafe: Lucky Jewelry 

ที่มา: Facebook The Moon Café: Lucky Jewelry  

The Moon Cafe: Lucky Jewelry เป็นแบรนด์เครื่องประดับสายมูที่มีวัสดุจากอะไหล่ 
สแตนเลสเกรดการแพทยป์ระกอบกับแร่เทราเฮิรตซแ์ละหินแทจ้ากธรรมชาติที่มีความหมายและ
ความเชื่อมาเสริมดวงมงคล ตามวนัเกิด จดัระเบียบชีวิตใหผู้ส้วมใส่ในดา้นต่าง ๆ โดยจุดเด่นของ
แบรนด์ The moon café: Lucky Jewelry คือเครื่องประดับสายมูจะเป็นสินค้าแฮนด์เมด และ
เครื่องประดับทุกชิน้จะมีค าแนะน าเก่ียวกับความหมายของหินว่าเหมาะกับผูท้ี่เกิดวันอะไร เสริม
ความมงคลดา้นใด ท าใหเ้ห็นว่าทางแบรนดใ์ส่ใจและพรอ้มที่จะใหค้ าแนะน าแก่ผูส้วมใส่เพื่อใหไ้ด้
เครื่องประดบัสายมทูี่ตรงความตอ้งการผูบ้รโิภคมากท่ีสดุ  
  

https://shopee.co.th/themooncafe_official?is_from_login=true
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4. Mizuchol 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 เครื่องประดบัสายมแูบรนด ์Mizuchol 

ที่มา: https://www.mizuchol.com/ 

Mizuchol แบรนดเ์ครื่องประดบัที่น าเครื่องประดับเงินแท ้พลอยแท ้อญัมณี และหิน
ธรรมชาติคุณภาพดีที่แฝงความหมายและความเชื่อที่เสริมความมงคลไม่ว่าทั้งด้านการงาน 
การเงินและดวงความรกั ความเมตตา มายกระดบัเครื่องประดบัใหม้ีความเชื่อทางดา้นความมงคล
ต่าง ๆ เช่น  

เพชร แสดงถึงความมั่งคั่ง ชยัชนะ และความรกัแทน้ิจนิรนัดร ์
ทัมทมิ ตวัแทนของความส าเรจ็ ลาภยศ ความร ่ารวย และพลงัอ านาจ 
มรกต สง่เสรมิความสขุ ความสมบรูณ ์ความรกั การรกัใคร่ปรองดองกนั 
บุษราคัม  สีเหลือง ช่วยเสริมด้านความคิดสร้างสรรค์ โชคดี มีสติและเป็น

สญัลกัษณแ์ห่งมิตรภาพ 
โกเมน เสริมดา้นความรกั ความสมัพนัธ ์และเป็นเครื่องรางที่เสริมสิริมงคลโชค

ลาภได ้
ไพลิน ช่วยปกปอ้งอนัตราย น าพาชีวิตที่สงบ มั่นคง สดใส 
มุกดาหาร น ามาซึ่งความสงบ ร่มเย็น เสริมพลงังานบวกโดยเฉพาะกับผูห้ญิง 

และเสรมิเรื่องความรกัไดเ้ป็นอย่างดี 

https://www.mizuchol.com/
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เพทาย สีแดงสลวั ช่วยเสรมิทัง้สติปัญญา และความร ่ารวยมั่งคั่ง 
ไพฑูรย ์ช่วยเสริมดา้นชื่อเสียง เสริมบารมี ช่วยปกป้องคุม้ครองใหแ้คลว้คลาด

ปลอดภยั 
โดยทางแบรนด์ Mizuchol ได้คัดสรรและดีไซน์ให้เหมาะสมกับการแต่งตัวที่

หลากหลาย เมื่อผูเ้ลื่อมใสสวมใส่จะไดร้บัทัง้ดีไซนท์ี่สวยงามและเพิ่มความมั่นใจใหก้บัการแต่งตวั
และเสรมิดวงในดา้นที่ผูเ้ลื่อมใสตอ้งการ 

 
5. Maron Jewelry 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7 เครื่องประดบัสายมแูบรนด ์Maron Jewelry 

ที่มา: https://www.clubsister.com/ 

Maron Jewelry เป็นแบรนดเ์ครื่องประดับที่ต่อยอดมาจากธุรกิจของครอบครวัที่มี
ประสบการณท์ าเหมืองทับทิบมาแลว้ 40 กว่าปี ไดน้ าธุรกิจมารงัสรรคใ์หเ้กิดเป็นแบรนด ์Maron 
โดยน าความเชื่อในเรื่องดวงดาว ความหมายแฝงของอัญมณีมาเพิ่มความหมายให้กับ
เครื่องประดบัจนมาเป็นเครื่องประดบัสายมทูี่ไม่เพียงแต่ใหค้วามสวยงาม แต่ยงัใหพ้ลงังานดี ๆ แก่
ผู ้สวมใส่ เช่น My nine Lucky Star Bracelets เป็นคอลเลคชั่นที่น าเรื่องความเชื่อในดวงดาวที่
สง่ผลต่อดวงชะตาในแต่ละคน ถ่ายทอดผ่านดาวนพเคราะหอ์ญัมณี ในตวัเรือนรูปดวงดาวเรียงตวั
กัน ตัวก าไลถูกรอ้ยเรียงดว้ยหินสีซึ่งในแต่ละสีจะเป็นตัวแทนองคเ์ทพประจ าวันเกิดของผูส้วมใส่

https://www.clubsister.com/
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ตามวันเกิด 7 วัน นอกจากนีย้ังมี Nine Lucky Star collection ที่น านพเก้าที่สื่อเป็นตัวแทนองค์
เทพผูป้กปักคุม้ครองผูส้วมใสท่ี่เกิดในแต่ละวนั 

โดยสรุป เครื่องประดบัสายม ูจึงหมายถึง เครื่องประดบัที่ท ามาจากวัสดุน าโชค เช่น 
หินมงคล อัญมณี พลอยแท ้แร่ธาตุ ที่ผูส้วมใส่มีความเชื่อว่าเมื่อสวมใส่แลว้จะน าพาชีวิตไปสู่สิ่ง
มลคล หรือสิ่งที่ตนตอ้งการ โดยวสัดเุหลา่นัน้จะมีความหมายและความเชื่อที่แฝงอยู่ เช่น 

ความเชื่อในพลอย อัญมณี และแร่ธาตุ 
ทบัทิม (Ruby) ทบัทิมเป็นตวัแทนแห่งความรกัอนับรสิทุธิ์การอยู่ร่วมกนัของหญิง

ชายเสรมิสรา้งความรกั ความเขา้อกเขา้ใจ และยงัใชเ้ป็นหินบ าบดัเก่ียวกบัพลงัทางเพศ 
โกเมน (Garnet) ชาวอินเดียโบราณเชื่อว่า หากใครครอบครองโกเมนจะเป็น

เครื่องรางของขลงัพกติดตวั จะช่วยใหร้อดปลอดภยัในทุก ๆ เรื่อง รวมถึงขบัไลภู่ตผีวิญญาณ หาก
น ามาประดบัตกแต่งเป็นเครื่องประดบั จะน าความโชคดีเสรมิสิรมิงคล มีโชคลาภ มั่งคั่งร  ่ารวยมาสู่
ผูเ้ป็นเจา้ของ 

ปะการงั (Coral) เป็นเครื่องรางที่ช่วยป้องกันสิ่งชั่วรา้ย หากประสบปัญหาพลัง
หินจะช่วยใหก้ลา้หาญ ในการแกไ้ขปัญหา หินปะการงัเป็นหินที่เหมาะแก่บุคคลซึ่งประกอบอาชีพ
ดแูลทุกขส์ขุของผูอ่ื้น เช่น แพทย ์พยาบาล พกติดตวัไวจ้ะเสริมใหเ้กิดความเจริญรุ่งเรืองในอาชีพ
การงาน  

เพทายแดง (Red Zircon) เป็นอัญมณีที่อยู่ในชุดนพเกา้ของไทย มีความเชื่อว่า
หากสวมใส่อัญมณีชนิดนีเ้ป็นเครื่องประดับ จะเสริมลาภยศ ช่วยใหม้ีต าแหน่ง หน้าที่การงาน
เจรญิกา้วหนา้ ช่วยขจดัความเครียด ปกปอ้งคุม้ครอง บ าบดัสขุภาพ เสรมิพลงัความคิดสรา้งสรรค ์
กระตุน้พลงัจินตนาการ 

บุษราคัม (Yellow Sapphire) เป็นพลอยที่ เสริมพลังอ านาจ พลังความคิด
สรา้งสรรค ์กระตุน้ใหเ้กิดความกลา้ น าความสงบมาสูจ่ิตใจ หากน ามาท าเป็นเครื่องประดบั จะน า
ความโชคดี ความมั่งคั่งร  ่ารวย มาสูผู่เ้ป็นเจา้ของ 

มรกต (Emerald) เป็นพลอยที่เสรมิความรกั ความสมบรูณ ์ช่วยใหเ้ป็นที่รกัของผู้
พบเห็นปรบัสมดุลธาตุในร่างกาย หากไปเจรจาธุรกิจ ควรสวมใส่มรกตเป็นจี ้หรือสรอ้ยมรกต จะ
ช่วยดงึดดูความสนใจอีกฝ่ายหนึ่ง จะช่วยดดูทรพัยส์ินเงินทองมาใหจ้ากการเจรจาต่อรอง 

หยก (Jade) เป็นพลอยที่ช่วยดงึดดูความมั่งคั่ง เสรมิความเจรญิกา้วหนา้ ปกปอ้ง
คุม้ครอง โดยเฉพาะในเด็กแรกเกิดรวมถึงคนแก่ มีพลงัในการปลกุปลอบจิตใจสงู สรา้งสมดลุทัง้
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รา่งกาย และจิตใจ โดยหยกสีเหลืองจะช่วยบ าบดัอาการฝันรา้ย หยกสีขาวช่วยใหจ้ิตใจสงบ หยกสี
เขียวช่วยบ าบดัรกัษาโรค 

เทอรค์วอยซ ์(Turquoise) เป็นพลอยที่ช่วยเสริมอ านาจบารมีทัง้ผูห้ญิงและผูช้าย 
ช่วยเสริมสติปัญญา ใหม้ีอ  านาจเหนือผูอ่ื้น และมีความสามารถเหนือผูอ่ื้น แคลว้คลาดปลอดภัย 
และมีชยัชนะเหนือศตัรู หินชนิดนีจ้ะส่งพลงัใหล้กูนอ้งบริวารจงรกัภกัดีมีความซื่อสตัยต่์อผูส้วมใส่
และยงัเหมาะส าหรบัผูท้ี่ตอ้งเดินทางไกลบ่อยครัง้ 

โรสควอตซ ์(Rose Quartz) เป็นพลอยที่ใชแ้สดงความรกั การใหอ้ภยั เสริมเสน่ห ์
สรา้งมิตรภาพ เสรมิความร  ่ารวย ช่วยใหเ้จา้นายรกัใคร ่และปกปอ้งคุม้ครองโดยเฉพาะเด็กแรกเกิด 
ปัจจบุนันิยมใชห้ินชนิดนีเ้ป็นของขวญั แทนค าบอกรกั แทนความห่วงใย ในทางบ าบดัโรคสควอตซ์
เป็นหินที่มีพลงัขจดัความโกรธ เกลียด หรือ การอิจฉาริษยา หากอยู่ในที่ท างานและมีสถานการณ์
ที่เลวรา้ย ควรพกหินโรสควอตซไ์ว้เป็นเครื่องประดับ หรือหินเป็นก้อน วางไว้บนโต๊ะท า งานก็
สามารถท าใหเ้กิดความสงบขึน้ในที่ท างานได ้

มูนสโตน (Moonstone) เป็นพลอยแห่งความรัก ผู้หญิงที่สวมใส่หินชนิดนี ้จะ
ไดร้บัการปกป้องคุม้ครองทางดา้นอารมณเ์ป็นอย่างดีจะช่วยใหอ้ารมณดี์ หากเป็นหญิงที่ตัง้ครรภ์
หรือมีประจ าเดือน มีปัญหาเรื่องความรกั คลื่นพลงัของหินจะช่วยปลอบประโลมใหค้ณุคลายความ
ทกุขเ์ศรา้ลง รวมถึงท าใหผู้ท้ี่ผูส้วมใสก่ าลงัคิดถึงอยู่นัน้เขา้ใจในความรูส้กึของผูส้วมใสม่ากขึน้ 

เพชร (Diamond) ช่วยน าพาความร ่ารวย ช่วยใหป้้องกนัฝันรา้ย ปกป้องคุม้ครอง
ใหห้ลบัสบาย อยู่เหนือศตัรู กลา้เผชิญหนา้กบัปัญหาไดอ้ย่างมีสติ เหมาะกบัคนที่ไม่ค่อยมีความ
มั่นใจในตนเองขาดความกล้าหาญ เหมาะกับคนที่อืดอาด เชื่องช้า ขาดความสนใจต่อทุกสิ่ง
รอบตวั 

ไข่มุก หรือแม่มุก (Mother of Pearl) เป็นสัญลักษณ์แห่งเพศหญิง ฝาหอยที่ให้
ก าเนิดเม็ดไข่มกุไวด้า้นใน จะช่วยปกป้องคุม้ครอง เสริมในดา้นโชคลาง และป้องกนัอาถรรพ ์ช่วย
ใหค้วามปรารถนาของผูห้ญิงเก่ียวกบัความรกันัน้สมหวงั จึงนิยมสวมใสส่รอ้ยไข่มกุ เชื่อว่าจะท าให้
ชีวิตแต่งงานมีความสขุ และยงัเป็นตวัแทนของเงินตราน าพาความมั่งคั่งร  ่ารวย พาผูส้วมใส่ไปพบ
กบัช่องทางท ามาหากิน 

อเมทิสต ์(Amethyst) เป็นหินที่โดดเด่นในเรื่องการบ าบดั รกัษาเก่ียวกบัสขุภาพ 
โรคเลือด โรคนอนหลบัยาก ช่วยขจดัความเครียด ช่วยใหอ้ารมณดี์และยงัเด่นในเรื่องการเสรมิฮวง
จุย้ที่ดีใหก้ับบา้น ช่วยใหค้นในบา้นสมัครสมานสามัคคีกันมากขึน้ ในคนที่มีอาการปวดศีรษะ  
บ่อย ๆ หากน าอเมทิสตม์าวางไวท้ี่หนา้ผาก และท าสมาธิ จะช่วยใหอ้าการปวดหวัดีขึน้ 



  31 

พลอยประจ าราศี  
ราศีเมษ: โกเมน มรกต เพชร และหินปะการงั 
ราศีพฤษก: หยกสีเขียว พลอยเขียวสอ่ง หินโมรา โทแพส และเงิน 
ราศีเมถนุ: ไข่มกุ ทวัรม์าลีน และบษุราคมั 
ราศีกรกฎ: มรกต เทอรค์วอยซ ์และหยก 
ราศีสิงห:์ อ าพนั เพอรดิอท บษุราคมั และเขียวสอ่ง 
ราศีกนัย:์ คารเ์นเลียน และครสิตลัในโทนสีชมพ ู
ราศีตลุย:์ ทวัรม์าลีน โอปอล ครโิซไลท ์และบษุราคมั 
ราศีพิจิก : ครสิตลัที่มีสีโทนเหลืองและแดง เช่น บษุราคมั ทบัทิม หรือโกเมน 
ราศีธน:ู เทอรค์วอยซ ์มาลาไคท ์อเมธิสต ์ทบัทิม และมรกต 
ราศีมงักร : โกเมนสีแดง 
ราศีกมุภ:์ ไพลิน อเมธิสต ์และโอปอล 
ราศีมีน: ทวัรม์าลีน อเมธิสต ์และอควอมารีน 

  
แนวคิดท่ัวไปเกี่ยวกับตลาดกลางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์(E - marketplace) 

สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ให้ความหมายของ ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
(E - marketplace) ไวว้่า เป็นเว็บไซตต์วักลางในการติดต่อและซือ้ขายระหว่างผูช้ายและผูบ้ริโภค
ขนาดใหญ่ ที่รวบรวมขอ้มูลของสินคา้และบริการ รา้นคา้ บนโลกออนไลนจ์ านวนมาก โดยเปิด
ใหแ้ก่ผูข้ายและผูบ้ริโภคเขา้มาแลกเปลี่ยนขอ้มูลกันได ้24 ชั่วโมง ซึ่งถือว่าเป็นการติดต่อซือ้ขาย
รูปแบบใหม่ที่ปรับเปลี่ยนกระบวนการทางการค้า และตอบสนองต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
เปลี่ยนไปในทางที่ดีขึน้ต่อทัง้ผูข้ายและผูบ้รโิภค 

ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E - marketplace) ถือว่าเป็นหนึ่งในประเภทธุรกิจ
ของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์กล่าวคือ กระบวนการซือ้ ขาย และแลกเปลี่ยนขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้
หรือบริการผ่านเครือข่ายอิเล็กทรอนิกส ์รวมถึงการใหบ้ริการ ความร่วมมือระหว่างพันธมิตรทาง
ธุรกิจ และกิจกรรมต่าง ๆ ทางออนไลน ์ที่รวบรวมรา้นคา้ออนไลนเ์ขา้ดว้ยกนั เป็นการสนบัสนุนทัง้
ผูซ้ือ้และผูบ้ริโภคในการซือ้ขาย โดยมลูค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสท์ัง้ประเทศที่รวบรวมรายชื่อจาก
สมาคมผูป้ระกอบการณพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ทย กรมพฒันาธุรกิจการคา้ (DBD) และส านกังาน
สถิติแห่งชาติรวมจ านวนทัง้สิน้ 592,996 ราย ซึ่งผูป้ระกอบการและมลูค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
เพิ่มขึน้ทกุปี จากผลการส ารวจมลูค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องประเทศไทยตัง้แต่ปี 2557 จ านวน 
2,033,493.35 ล้านบาท   ปี2558 จ านวน  2,245,147.02 ล้านบาท  และ ปี  2559 จ านวน 
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2,560,103.36 ลา้นบาท และอตัราการเติบโตของมลูค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ปี 2557 - 2558 สงู
ถึงรอ้ยละ 10.41 และสงูรอ้ยละ 12 อย่างต่อเนื่อง จนถึงปี 2558 - 2559 ที่รอ้ยละ 14.03 (กระทรวง
ดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส(์องค์การมหาชน) 
ส านกัยทุธศาสตร,์ 2560) ดว้ยเหตนุีแ้สดงใหเ้ห็นถึง ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสม์ีการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่องและเป็นตัวแปรที่ขับเคลื่อนเศรษฐกิจอย่างมาก โดยกระบวนการทางอิเล็กทรอนิกสม์ี
ขัน้ตอนทัง้หมด 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การค้นหาข้อมูล เป็นขั้นตอนแรกที่ผู ้บริโภคเริ่มค้นหาข้อมูลและน าข้อมูลมา
วิเคราะหแ์ละเปรียบเทียบเพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่ตอบสนองไดม้ากที่สดุ ซึ่ง SEO หรือ Search Engines 
Optimization เป็นวิธีที่ผูบ้ริโภคนิยมใชใ้นการหาขอ้มูล ผ่านทางเว็บไซต ์เช่น www.google.com 
www.bing.com เป็นตน้ 

2. การสั่งซือ้สินคา้ เมื่อผูบ้ริโภคไดส้ินคา้หรือบริการที่ตอบสนองความตอ้งการสงูสุด
แล้ว จะน ารายการที่ต้องการเข้าสู่ขั้นตอนต่อไป และจะมีการค านวณค่าใช้จ่ายทั้งหมด  
โดยผูบ้รโิภคสามารถปรบัเปลี่ยนความตอ้งการไดเ้สมอ 

3. การช าระเงิน เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ ในขั้นตอนนีผู้ ้บริโภค
สามารถเลือกไดว้่าตอ้งการจะช าระเงินช่องทางใด เช่น การแสกน QR Code การผ่านบตัร เป็นตน้ 

4. การส่งมอบสินค้า หลังจากช าระเงิน ผู้บริโภคจะต้องเลือกวิธีการส่งมอบที่
เหมาะสมกบัผูบ้รโิภคมากท่ีสดุ 

5. การใหบ้ริการหลังการขาย หลังจากธุรกรรมการซือ้ขายผ่านทางออนไลนจ์บลง 
รา้นคา้จะตอ้งมีการใหค้ าแนะน าหลังการขายใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ซึ่งสามารถติดต่อสื่อสารผ่านทาง
เครือข่ายอินเทอรเ์น็ตได ้เช่น อีเมล การแสดงความคิดเห็นผ่านเพจต่าง ๆ เป็นตน้ 

สรุปไดว้่า ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E - marketplace) คือ ตลาดกลางออนไลน์
หรือตวักลางออนไลนท์ี่รวบรวมสินคา้ บริการ หรือรา้นคา้จ านวนมาก เพื่อเป็นสื่อกลางในการซือ้
ขายสินคา้หรือบริการระหว่างผูซ้ือ้ - ผูข้าย โดยรูปแบบของตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสจ์ะ
เป็นเว็บไซตท์ี่เปิดใหน้ าขอ้มลูทางธุรกิจและขอ้มลูต่าง ๆ ของสินคา้ อาจจะอยู่ในรูปแบบ การสรา้ง
เว็บไซต ์แคตตาล็อค และในทุก ๆ วนัจะมีผูค้นมากมายที่สนใจเขา้มาดเูว็บไซตเ์ปรียบดงัตลาดนดั 
แต่เป็นตลาดออนไลน ์โดยมีบทบาทในการใหบ้รกิาร 3 รูปแบบ ไดแ้ก่ 

1. การเป็นตัวกลางระหว่าง ผู้ซื ้อ (Buyer) และผู้ขาย (Seller) ได้พบกันเพื่อ
แลกเปลี่ยนโอกาสทางธุรกิจของแต่ละฝ่าย 
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2. การเป็นตัวกลางในการแลกเปลี่ยนข้อมูล สินค้า บริการ และการจ่ายเงินตาม
ธุรกรรมที่ได ้เกิดขึน้จากการซือ้ขายสินคา้ และบรกิาร 

3. การเป็นผู้ก าหนดกติกาและระเบียบในการเข้าใช้บริการตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสใ์นท าธุรกรรมทางการคา้ เพื่อสรา้งความมั่นใจและความเชื่อใจแก่ผูบ้รโิภค 

และจากสถิติการเติบโตของธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสท์ี่มีการเติบโต แสดงใหเ้ห็นว่ามี
หลากหลายธุรกิจที่ใชช้่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสเ์ป็นสื่อกลางในการซือ้ขาย และ
เพื่อสรา้งความน่าเชื่อถือของรา้นคา้บนตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ผูป้ระกอบการควรให้
ความใส่ใจเก่ียวกับรายละเอียดของร้านค้า เพราะจ านวนคู่แข่งบนตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสน์ัน้มีจ านวนมาก ผูป้ระกอบการควรมีการกระท าที่โปรง่ใส ่และสามารถท าได ้ดงันี ้

1. ขอ้มลูของเจา้ของรา้นคา้ คือ ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งมีการยืนยนัตวัตนก่อนการ
เริ่มขาย ทั้งนี ้ขึ ้นอยู่กับนโยบายของแต่ละแพลตฟอร์มออนไลน์หรือตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสน์ัน้ ๆ โดยการยืนยนัตวัตนจะมีการสง่เอกสาร แบ่งไดเ้ป็น 2 กรณี คือ 

กรณีผูป้ระกอบการเป็นบคุคลธรรมดา: เตรียมส าเนาบตัรประชาชน 
กรณีผูป้ระกอบการเป็นนิติบคุคล: เตรียมเอกสารส าเนาหนงัสือรบัรองบริษัท และ

เอกสารที่เก่ียวขอ้งอื่น ๆ ตามนโยบายก าหนด 
2. ข้อมูลเก่ียวกับการรับช าระเงินของรา้นค้า คือ ตามปกติในการขายสินค้าผ่าน

ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จะเป็นไปตามนโยบายแต่ละแพลตฟอรม์นัน้ ๆ หากเกิดปัญหา
ตอ้งติดต่อโดยตรงกบัหน่วยงานแกไ้ขของแพลตฟอรม์นัน้ ๆ เช่นเดียวกนั แต่เพื่อความโปร่งใสและ
เพิ่มความมั่นใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภค ผูป้ระกอบการตอ้งส่งรายละเอียดสินคา้หรือบรกิารที่สามารถเขา้ใจ
ชัดเจน หากมีการใหส้่วนลดหรือโปรโมชั่นใด ๆ ควรชีแ้จงรายละเอียดการช าระเงินต่อผูบ้ริโภค
อย่างละเอียด 

3. ข้อมูลรายละเอียดสินค้า คือ ข้อมูลที่ส  าคัญและเป็นปัจจัยในการตัดสินใจซือ้
สินคา้ของผูบ้รโิภค โดยผูป้ระกอบการจะตอ้งระบรุายละเอียดใหค้รบถว้น ไม่ขาด เช่น รูปสินคา้ ชื่อ
สินคา้ คณุสมบติั ราคา เป็นตน้ เพราะการซือ้ขายผ่านตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ผูบ้ริโภค
จะไม่สามารถสมัผสัสินคา้ของจรงิได ้

4. ข้อมูลการจดทะเบียนพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ คือ สิ่ งส าคัญที่สุดส าหรับ
ผูป้ระกอบการขายสินคา้ออนไลน ์เพราะเป็นสิ่งที่กฎหมายก าหนดใหร้า้นคา้ออนไลนท์ุกรา้นตอ้ง
จดทะเบียนใหถ้กูตอ้ง และยงัเพิ่มความน่าเชื่อถือใหแ้ก่ผูบ้รโิภค เช่นเดียวกนั 
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จาก ETDA หรือ ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์เผยว่า ช่องทางที่ผูซ้ือ้นิยม
ซือ้สินคา้/บริการออนไลนม์ากที่สดุ คือ ซือ้ผ่านแพลตฟอรม์ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E – 
Marketplace)  สงูสดุ เพราะเป็นแพลตฟอรม์ที่สินคา้มีราคาถูก คุม้ค่ากบัการซือ้ ใชง้านง่าย สินคา้
มีความหลากหลาย ผูซ้ือ้มีความเชื่อมั่นในระบบช าระเงินของแพลตฟอรม์ มีโปรโมชั่นในช่วงวัน
ส าคัญต่าง ๆ ในแต่ละเดือนอย่างต่อเนื่อง ซึ่งในการวิจัยครัง้นีผู้ว้ิจัยไดเ้ลือกแพลตฟอรม์ตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์4 แพลตฟอรม์ที่เป็นที่นิยมของผูป้ระกอบการเครื่องประดับสายมูใช้
เป็นตวักลางในการซือ้ขาย ประกอบดว้ย 

1. Shopee  
 

 
 
 
 
 
 
 

    
ภาพประกอบ 8 Shopee Platform 

ที่มา: https://shopee.co.th/ 

Shopee หรือที่ถูกเรียกว่า “แอพส้ม” คือแพลตฟอรม์ E-Marketplace ที่มีความนิยม
อย่างแพร่หลายในประเทศไทยและภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต ้ดว้ยการน าเสนอโปรโมชั่น  
ต่าง ๆ เช่น โคด้ส่งฟรี โคด้ส่วนลด และโคด้การรบัเงินคืน รวมทัง้การใหร้า้นคา้ท าการถ่ายทอดสด
เพื่อการขายสินคา้ ซึ่งเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้และเพิ่มโอกาสใน
การโปรโมตสินคา้อย่างมีประสิทธิภาพ ดว้ยความสะดวกสบายและความหลากหลายในการชอ้ป
ป้ิง ท าให ้Shopee เป็นที่นิยมและเป็นที่ตอ้งการของผูใ้ชง้านในยุคปัจจุบันที่ตอ้งการการซือ้ขาย
ออนไลนท์ี่สะดวกสบายและน่าสนใจมากยิ่งขึน้ 
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2. Lazada 
 
 
 
 
 
 
 
 

   
ภาพประกอบ 9 Lazada Marketplace Platform 

 ที่มา: https://www.lazada.co.th/ 

Lazada เป็นแพลตฟอรม์การซือ้ขายออนไลนท์ี่อยู่ในเครือของ Alibaba และไดร้บัความ
นิยมอย่างแพร่หลายในประเทศจีน โดย Lazada มีความโดดเด่นในการไม่จ ากดัการคา้ขายสินคา้
จากธุรกิจรายย่อย แต่ยังมี LazMall Official Brand และ LazMall Premium Mall ที่เป็นพื ้นที่ที่
ร่วมมือกบัแบรนดช์ัน้น าใหม้าขายสินคา้โดยตรงบนแพลตฟอรม์ นอกจากนีย้งัมีโปรโมชั่นลดราคา
และโปรโมชั่นแถมใหก้บัผูใ้ชง้านดว้ย ท าให ้Lazada เป็นที่นิยมและเป็นที่ตอ้งการของผูใ้ชง้านใน
การชอ้ปป้ิงออนไลนใ์นปัจจบุนั 

 
 
 

  

https://www.lazada.co.th/
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3. Facebook 
 

 
 
 
 
 

 
 

   ภาพประกอบ 10 Facebook Platform 

 ที่มา: https://www.facebook.com/marketplace/ 

Facebook หรือที่รูจ้กักนัเพียงว่าเป็นแอพพลิเคชั่นที่เอาไวติ้ดต่อสื่อสาร แต่ในปัจจุบนัก็
เป็นช่องทางขายของออนไลนท์ี่สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดท้ั่วโลก โดยผูป้ระกอบการสามารถขาย
ของบน Facebook Page ขอ้ดีของการขายของออนไลน์ประเภทนีคื้อ ไม่จ าเป็นต้องสรา้งยอด
กดไลค ์หรือการเพิ่มเพื่อน ขอเพียงแค่มีขอ้มลูสินคา้เบือ้งตน้อย่างครบถว้น ก็สามารถน าเสนอขาย
สินคา้ใหแ้ก่ใครก็ได ้จึงท าให ้Facebook เป็นตลาดขายของออนไลนท์ี่ยอดนิยม 
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4. Instagram  
 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 11 “Shopping” Instagram 

 ที่มา: https://business.instagram.com/ 

Instagram เป็นแพลตฟอร์มส าหรับการโปรโมตและขายสินค้าออนไลน์ได้อย่าง
กวา้งขวาง ไดเ้พิ่มฟีทเจอรแ์ท็กสินคา้และปุ่ ม “Shop Now” เขา้ไปในแต่ละรูปภาพ เพื่อใหผู้ใ้ช้
สามารถเข้าถึงหน้าเว็บไซต์ของผู้ขายสินค้าได้โดยตรงเพื่อท าการซือ้ขายต่อไป ด้วยการที่  
Instagram เป็นตลาดเสมือนรวมเพียงเท่านัน้ และไม่มีบทบาทในการโอนเงินหรือการจดัส่งสินคา้ 
เพียงแต่เป็นที่ตัง้ของการซือ้ขายออนไลน์ การติดแท็กสินคา้ (Shopping Tags) ผูข้ายสามารถติด
แท็กรายละเอียดของสินคา้ในโพสตข์องพวกเขาได ้ซึ่งจะปรากฏบนหน้าฟีด สตอรี่ และ IGTV 
เพื่อใหผู้ใ้ชส้ามารถรบัขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินคา้โดยการแตะที่แท็กนั้น  การโฆษณาที่มีแท็ก
สินคา้ (Shopping Ads) รา้นคา้สามารถใช้โฆษณาดว้ยแท็กสินคา้เพื่อโปรโมทโพสตต่์าง ๆ บน
หน้าฟีดของตนเอง โดยการเปิดโอกาสให้สินคา้ของพวกเขาไปสู่กลุ่มลูกคา้ในวงกวา้งขึน้  ผูใ้ช ้
Instagram ยงัสามารถคน้หาแรงบนัดาลใจในการเลือกซือ้สินคา้ไดผ้่านปุ่ มรา้นคา้ (Shop) ในหนา้
ส ารวจ (Explore) 

 
งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

Muhammad และ Dini (2022) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสม์ี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นบนแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม โดยศึกษาการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบดว้ย ดา้นความหนาแน่น ดา้นคุณค่าทางความคิดเห็น และ
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ดา้นเนือ้หา ผลการวิจยัพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นความหนาแน่น ดา้น
คณุค่าทางความคิดเห็น และดา้นเนือ้หา มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นบนแอพพลิเคชั่น
อินสตราแกรม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  

ภทัริยา ประชุมชน (2564) ศึกษาเรื่อง ความเชื่อ การสื่อสารแบบปากต่อปาก และความ
ไว้วางใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจเช่าเครื่องราง ของขลัง ผลการวิจัยพบว่า ความเชื่อและความ
ไวว้างใจ ส่งผลต่อความตั้งใจเช่าเครื่องรางของขลัง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และการ
สื่อสารแบบปากต่อปาก ประกอบดว้ย ดา้นความหนาแน่น ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น และดา้น
เนือ้หา ไม่สง่ผลต่อความตัง้ใจเช่าเครื่องรางของขลงั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

สหพชัร ์ชนะชยัสิทธิ์ อิสยาภรณ ์กิตติองักูรพร และพชัรกนัต ์นิมิตรศดิกุล (2562) ศึกษา
เรื่อง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์ผ่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E - Marketplace) ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้าออนไลน์ ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E - Marketplace) อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01  

พงศกร ดีแสน (2559) ศึกษาเรื่อง คุณสมบัติผลิตภัณฑ ์ความภักดีต่อตราสินคา้ การ
สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์และการรับประกันสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซือ้
โทรศพัทม์ือถือสมารท์โฟนของผูบ้ริโภค Gen Y ใน ผลการวิจยัพบว่า คณุค่า คณุสมบติัผลิตภณัฑ์
และการบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสม์ีผลต่อการตัดสินใจซือ้โทรศัพทม์ือถือสมารท์  
โฟนของผูบ้ริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร โดยร่วมกนัพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้โทรศพัทม์ือถือ
สมารท์โฟนของผูบ้ริโภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร ได ้รอ้ยละ 64.7 สว่นความภกัดีต่อตราสินคา้
และการรบัประกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้โทรศัพทม์ือถือสมารท์โฟนของผูบ้ริโภค Gen Y ใน
กรุงเทพมหานคร 

คุนัญญา เนียมฤทธิ์ (2565) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขต ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน ที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิ ติที่
ระดบั 0.05 ในขณะที่ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรส และอาชีพที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สินคา้
ออนไลนแ์ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
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ระดับ 0.05 ส่วนดา้นการให้บริการแบบเจาะจงไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลน์ 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

เปรมกมล หงสย์นต ์(2562) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์(ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทัลใน ผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคยุค
ดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ที่มีดา้นเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และระดับรายไดต่้อเดือน 
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์(ลาซาดา้) ไม่แตกต่างกัน 
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นผลิตภณัฑ ์มอิีทธิพล
ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลใน
กรุงเทพมหานคร ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ปัจจัย ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และดา้นความรกัษาความเป็นส่วนตัว ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน ์(ลาซาดา้) ของผูบ้รโิภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 

สุณิสา ตรงจิตร ์(2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลน์
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ อาชีพ และรายไดต่้อเดือนที่แตกต่างกนัมกีารตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส(์e-marketplace) ไม่แตกต่างกนั 
ปัจจยัประชากรศาสตร ์ดา้นการศึกษาที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ (e-marketplace) แตกต่างกัน และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวัและการใหบ้ริการส่วนบุคคล ดา้นการส่งเสริม
การตลาด ดา้นผลิตภัณฑ์ และดา้นราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส(์e-marketplace) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

นภัสวรรณ สุวรรณคีรี  (2564) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดับชั้นดี (Fine Jewelry) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า  
ผูบ้ริโภคที่มี เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดต่้อเดือน และสถานภาพ แตกต่างกนัมีการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องประดับ Fine jewelry แตกต่างกัน ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ ์และดา้น
การส่งเสริมการตลาด กลุ่มอ้างอิงทางตรงและด้านกลุ่มอ้างอิงทางอ้อม และแรงจูงใจ ได้แก่ 
แรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอก มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine Jewelry 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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อัคริยา รณศิริ พุฒิธร จิรายุส และอรชร อิงคานุวัฒน์ (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดออนไลน ์(6Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับเงินของผูบ้ริโภคบน
ช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน ์(6Ps) ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทาง
การตลาด ดา้นใหบ้ริการแบบเจาะจง และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว มีผลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซือ้เครื่องประดับเงินของผูบ้ริโภคบนช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) ในกรุงเทพมหานคร
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

กญัญาวีร ์อินทรส์นัต ์และบุษกรณ ์ลีเจย้วะระ (2563) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ และการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสท์ี่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ของลกูคา้รา้นคา้ปลีกแบบดัง้เดิม ในเขตจงัหวดักาฬสินธุ ์ผลการวิจยัพบว่า การ
สื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสไ์ม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้กบัรา้นคา้
ปลีกแบบดั้งเดิมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ การสื่อสารการตลาดด้วยการประชาสัมพันธ์มี
ผลกระทบเชิงบวกกับการตัดสินใจซือ้สินคา้และการสนับสนุนรา้นคา้ปลีกแบบดัง้เดิมของลูกคา้ 
โดยค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.73 สามารถร่วมกันอธิบายการตัดสินใจซือ้สินคา้
และการสนบัสนนุได ้รอ้ยละ 52.30 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

วันทนา ปาวณา (2565)  ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และ
พฤติกรรมผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าของลูกค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้น
ราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ของลูกคา้ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน ์มีอ านาจในการท านาย
ผลการตัดสินใจซือ้ รอ้ยละ 22.80 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 พฤติกรรมผูบ้ริโภคส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้สินคา้ของลกูคา้ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน ์ พบว่า สินคา้ออนไลนท์ี่ผูบ้รโิภคเคยซือ้
สง่ผลการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์คือ ผลิตภณัฑอ์าหารเสรมิ เครื่องส าอาง และเครื่องใชไ้ฟฟ้าฯ 
เหตุผลที่ผูบ้ริโภคซือ้ตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน ์คือ มีบริการขนส่งถึงบา้นและ
ช่องทางการช าระเงินหลากหลาย  ผูท้ี่มีอิทธิพลส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านแพลตฟอรม์
ออนไลน ์คือ พ่อ แม่ ญาติพี่นอ้ง เพื่อน เพื่อนรว่มงานที่เคยซือ้สินคา้ออนไลนแ์ละนกัรีวิว reviewer 
ช่วงเวลาที่ซือ้สินค้าผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ คือ ผู้บริโภคจะซือ้เมื่อมีโปรโมชั่น ส าหรับช่อง
ทางผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ คือ 
Shopee Lazada Facebook Line Instagram และ Twitter และเงื่อนไขในการซือ้สินคา้ที่สง่ผลต่อ



  41 

การตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน ์คือ มีบริการหลังการขายที่ดี มีการรบัประกัน
สินคา้ และบรกิารคืนสินคา้รวดเรว็ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 

อารียา แถมตา้น และยุทธนาท บุณยะชยั (2566) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลนท์ี่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้อาหารแหง้ผ่านแอพพลิเคชั่นชอ้ปป้ีของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดันนทบุรี หลงัสถานการณ์Covid -19 ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศ อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้แตกต่างกันที่นยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์(6P) ไดแ้ก่ ดา้นการรกัษาความเป็น
สว่นตวั ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการใหบ้ริการสว่นบุคคล และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้อาหารแหง้ผ่านแอพพลิเคชั่นชอ้ปป้ี 

ขจรศักดิ์ วงศวิ์ราช วรารตัน ์สิทธิวงษ์ พัสวรรณ ใจเป็ง และอณัศยา เสียงใส (2565) 
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้โอทอปบน
แพลตฟอรม์ออนไลน์ หลังสถานการณ์Covid -19 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนท์ุกดา้นส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านแพลตฟอรม์บนออนไลนอ์ย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

พงศธร วอนเหมือน ชุติมาหวงั เบ็ญหมดั และเจตนส์ฤษฎิ์ สงัขพนัธ ์(2567) ศึกษาเรื่อง 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้และพฤติกรรมหลงัการซือ้เสือ้ผา้มือ
สองผ่านช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภค ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นราคา สง่ผลต่อพฤติกรรมหลงั
การซือ้เสือ้ผา้มือสองบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ในขณะที่ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจ าหน่ายและดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมหลงั
การซือ้เสือ้ผา้มือสองบนแพลตฟอรม์ออนไลน ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.01  
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บทที ่3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
ในการวิจยัการศึกษาเรื่อง  ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน

ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาเชิง
พรรณนา (Descriptive Research) โดยการวิจยัเชิงส ารวจ (Exploratory Research) ดว้ยการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaires) ซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตาม
ขัน้ตอนต่าง ๆ ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
 

การก าหนดประชากรและการเลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี ้ คือ ผู้บริโภคที่มีอายุ 18 ปีขึน้ไป ที่ เคยซือ้
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์เนื่องจากผลส ารวจ Global 
Digital 2019 คนไทยที่มีอายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป เป็นกลุ่มที่ใช ้Social Network หรือเครือข่ายสงัคม
มากที่สดุ (Marketingoops, 2019) ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ ผู้บริโภคที่มีอายุ 18 ปีขึ ้นไปที่ เคยซื ้อ

เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน จึงค านวณขนาดตวัอย่างจากสูตรโดยใหค่้าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 และระดบัความ
เชื่อมั่นรอ้ยละ 95 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) จะไดข้นาดตวัอย่าง จ านวน 385 คน และเก็บเพิ่ม 
จ านวน 15 คน โดยนบัรวมเป็นกลุม่ตวัอย่าง รวมขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้สิน้ จ านวน 400 คน ดงันี ้
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n=
Z2pq

e2
 

ก าหนดให ้ 
n แทน ขนาดจ านวนสมาชิกกลุม่ตวัอย่าง 
Z แทน Z score ระดบัความมั่นใจ 
E แทน ระดบัความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเ้กิดขึน้ได ้

ส าหรบัการวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยก าหนด Z ไว ้มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
(ระดบั 0.05) และยอมใหค้ลาดเคลื่อนได ้5% 

 

n =
Z2pq

e2  

 

n =
(1.96)2(0.50)(1-0.50)

(0.5)2  

 

n =
(1.96)2(0.50)(1-0.50)

(0.5)2  

 
      n = 384.16 หรือ 385 ราย 
 
ดงันัน้ ขนาดตวัอย่างจากการค านวณได ้เท่ากบั 385 ตวัอย่าง 
จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 385 คน และผู้วิจัยได้เพิ่มตัวอย่างอีก 4% 

เท่ากบั 15 คนจึงไดก้ลุม่ตวัอย่างทัง้หมดเท่ากบั 400 คน 
วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยผ่านช่องทาง 
Facebook เนื่องจาก เป็นแพลตฟอรม์ที่คนไทยนิยมใชบ้ริการมากที่สุด (Thailand Digital stat, 
2022) โดยเจาะจงไปในกลุม่ Facebook 4 กลุม่ ดงันี ้

1. กลุม่ รีวิวมเูตล ูจ านวนสมาชิก 273,712 คน 
2. กลุม่ รีวิวมเูตล ูแหลง่รวมสายม ูงาน เงิน รกั จ านวนสมาชิก 69,901 คน 
3. กลุม่ ซือ้ขายประมลูเครื่องประดบัเงินแท ้ราคาถกู จ านวนสมาชิก 45,156 คน 
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4. กลุม่ ซือ้ขายเครื่องประดบัทกุชนิดราคาถกู เงินแท ้ทองแท ้งานจิวเวอรี่ จ านวน
สมาชิก 34,369 คน 

ขั้นตอนที ่2 การสุม่ตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเก็บขอ้มลูจากกลุ่ม 
Facebook จ านวน 4 กลุม่ จากขัน้ตอนที่ 1 กลุม่ละ 100 คน รวมทัง้สิน้ 400 

1. กลุม่ รีวิวมเูตล ูจ านวน 100 ตวัอย่าง 
2. กลุม่ รีวิวมเูตล ูแหลง่รวมสายม ูงาน เงิน รกั จ านวน 100 ตวัอย่าง 
3. กลุม่ ซือ้ขายประมลูเครื่องประดบัเงินแท ้ราคาถูก จ านวน 100 ตวัอย่าง  
4. กลุ่ม ซือ้ขายเครื่องประดับทุกชนิดราคาถูก เงินแท ้ทองแท ้งานจิวเวอรี่ จ านวน 

100 ตวัอย่าง  
ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บรวบรวม

จาก ขัน้ตอนที่ 2 ผ่านการใชแ้บบสอบถามออนไลน ์(Google Form) จนครบจ านวน 400 ตวัอย่าง  
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การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยันีผู้ว้ิจยัไดศ้ึกษาจากงานวิจัยอ่ืนที่เก่ียวขอ้งและรวบรวมขอ้มลู 

จากงานเอกสารทางวิชาการต่าง ๆ แลว้น ามาประยกุตแ์ละมาสรา้งเป็นแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผูต้อบแบบสอบถาม โดยลกัษณะค าถามเป็นค าถามที่มี

ค าตอบใหเ้ลือก 2 ตวัเลือก จ านวน 3 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูดงันี ้
ขอ้ที่ 1 ท่านอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครใช่หรือไม่ มีค  าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

1) ใช่ 
2) ไม่ใช่ (ยติุแบบสอบถาม) 

ข้อที่  2 ท่านเคยซือ้เครื่องประดับสายมู แบรนด์ 1) Ravipa 2) Harmenstone  
3) The Moon Café: Lucky Jewelry 4) Mizuchol และ 5) Maron Jewelry ใช่หรือไม่ มีค าตอบให้
เลือกดงันี ้

1) ใช่ 
2) ไม่ใช่ (ยติุแบบสอบถาม) 

ขอ้ที่ 3 ท่านเคยซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทาง 1) Shopee 2) Lazada 3) 
Facebook และ 4) Instagram ใช่หรือไม่ มีค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

1) ใช่ 
2) ไม่ใช่ (ยติุแบบสอบถาม) 

ส่วนที่  2 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระดบัการศกึษา และสถานภาพ
สมรสโดยลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended Question) แบ่งออกเป็น 

ขอ้ที่ 1 เพศ ใชร้ะดับการวัดขอ้มูลแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) มีค าตอบ
ใหเ้ลือกดงันี ้

1) ชาย 
2) หญิง 

ข้อที่  2 อายุ ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยการ
ก าหนดช่วงอายนุัน้ โดยอา้งอิงจากงานวิจยัของ วรญัญา สนัติบตุร (2563) ศกึษาเรื่อง สว่นประสม
ทางการตลาดและการยอมรบัเทคโนโลยีที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นผ่านทางแอปพลิเค
ชนัออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้

1) 18 – 27 ปี 
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2) 28 – 37 ปี 
3) 38 – 47 ปี 
4) 48 ปีขึน้ไป 

ขอ้ที่ 3 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) มีค าตอบ
ใหเ้ลือกดงันี ้

1) นกัเรียน นิสิต/นกัศกึษา 
2) ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
3) พนกังานบรษิัทเอกชน 
4) รบัจา้งอิสระ 
5) อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ… 

ข้อที่ 4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) โดยอา้งอิงจากกลุม่สถิติรายไดร้ายจ่าย ส านกังานสถิติสงัคม ส านกังานสถิติแห่งชาติ (กลุม่
สถิติรายไดร้ายจ่าย, 2554) มีค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

1) ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
2) 15,001 – 30,000 บาท 
3) 30,001 – 45,000 บาท 
4) 45,001 บาทขึน้ไป 

ขอ้ที่ 5 ระดบัการศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) มี
ค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

1) ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
2) ปรญิญาตรี หรือ เทียบเท่า 
3) สงูกว่าปรญิญาตร ี

ข้อที่  6 สถานภาพสมรส ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) มีค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

1) โสด 
2) สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
3) หมา้ย/หย่า/แยกกนัอยู่ 

ส่วนที่  3 แบบสอบถามเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
ประกอบดว้ย ดา้นความหนาแน่น ดา้นคุณค่าทางความคิดเห็น และดา้นเนือ้หา ซึ่งมีลักษณะ



  47 

ค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Question) เป็นการให้คะแนนแบบมาตราส่วนประเมิน
ค าตอบ Rating Scale โดยใชก้ารวดัระดบัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 
5 ระดบั ซึ่งประกอบดว้ยค าถามจ านวน 12 ขอ้ โดยมีการก าหนดระดบัการใหค้ะแนน ดงันี ้

5 หมายถึง มากที่สดุ 
4 หมายถึง มาก 
3 หมายถึง ปานกลาง 
2 หมายถึง นอ้ย 
1 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

 
การก าหนดเกณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้ง

ของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้

ความกว้างของอันตรภาคชั้น =  
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด−ข้อมูลที่มีค่าต่ำสุด

จำนวนชั้น
 

    =  
5−1

5
 

    = 0.80 

เกณฑก์ารแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้ 
4.21 –5.00 มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์

ในระดบัมากที่สดุ 
3.41 –4.20 มีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ ใน

ระดบัมาก 
2.61 –3.40 มีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ ใน

ระดบัปานกลาง 
1.81 –2.60 มีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ ใน

ระดบันอ้ย 
1.00 –1.80 มีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ ใน

ระดบันอ้ยที่สดุ 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้น

ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการใหบ้ริการ
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แบบเฉพาะเจาะจง และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ซึ่งมีลักษณะค าถามแบบปลายปิด 
(Close-ended Question) เป็นการให้คะแนนแบบมาตราส่วนประเมินค าตอบ Rating Scale 
จ านวนรวม 24 ขอ้ โดยใชก้ารวัดระดับขอ้มูลแบบอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 
ระดบั โดยมีการก าหนดระดบัการใหค้ะแนน ดงันี ้

5 หมายถึง มากที่สดุ 
4 หมายถึง มาก 
3 หมายถึง ปานกลาง 
2 หมายถึง นอ้ย 
1 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

 
การก าหนดเกณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้ง

ของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้

ความกว้างของอันตรภาคชั้น =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ−ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

    =  
5-1

5
 

    = 0.80 

เกณฑก์ารแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้ 
4.21 –5.00 มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ในระดบัมาก

ที่สดุ 
3.41 –4.20 มีความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ในระดบัมาก 
2.61 –3.40 มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ในระดบัปาน

กลาง 
1.81 –2.60 มีความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ในระดบันอ้ย 
1.00 –1.80 มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ในระดบันอ้ย

ที่สดุ 
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมผู่านช่องทางตลาด

กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 20 ขอ้ มีลกัษณะเป็น
ค าถามปลายปิด (Close-ended Question) เป็นการใหค้ะแนนแบบมาตราส่วนประเมินค าตอบ 
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Rating Scale โดยใช้การวัดอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยมีการ
ก าหนดระดบัการใหค้ะแนนดงันี ้

5 หมายถึง มากที่สดุ 
4 หมายถึง มาก 
3 หมายถึง ปานกลาง 
2 หมายถึง นอ้ย 
1 หมายถึง นอ้ยที่สดุ 

การก าหนดเกณฑเ์ฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้ง
ของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ−ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

    =  
5 - 1

5
 

    = 0.80 

เกณฑก์ารแปลความหมายและจดักลุม่คะแนนค่าเฉลี่ย ดงันี ้ 
4.21 –5.00 มีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์ในระดบัมากที่สดุ 
3.41 –4.20 มีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์ในระดบัมาก 
2.61 –3.40 มีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์ในระดบัปานกลาง 
1.81 –2.60 มีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์ในระดบันอ้ย 
1.00 –1.80 มีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์ในระดบันอ้ยที่สดุ 
ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 

1. ศึกษาเอกสาร ต ารา และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับลักษณะประชากรศาสตร์ การ
สื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ และส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการ
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ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่ ง เ ก่ี ยวข้องกับที่ อยู่ อ าศัย ใน เ ขต
กรุงเทพมหานคร และสรา้งแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการท าการทดสอบ โดยแบบสอบถามที่จะสรา้ง
ขึน้มาจะตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัวตัถปุระสงค ์นิยามศพัท ์และกลุม่ตวัอย่างของงานวิจยัในครัง้นี ้

3. สรา้งแบบสอบถามซึ่งแบ่งออกเป็น 5 สว่น โดยมีรายละเอียด ดงันี ้
สว่นที่ 1 แบบสอบถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 3 ขอ้ 
สว่นที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์จ านวน 6 ขอ้ 
ส่วนที่  3 แบบสอบถามเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 

จ านวน 12 ขอ้ 
สว่นที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์จ านวน 24 ขอ้ 
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้เครื่องประดับสายมผู่านช่องทาง

ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ านวน 20 ขอ้ 
4. แบบสอบถามที่ผูว้ิจัยไดส้รา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษาเพื่อพิจารณาถึงความ

ถูกต้อง เที่ยงตรง ความเหมาะสมทางด้านภาษา ความสอดคล้องกับตัวแปรในการศึกษา  
เพื่อน ามาปรบัปรุงแกไ้ขใหถ้กูตอ้งและสามารถใชง้านได ้

5. น าแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแกไ้ขสมบูรณต์ามค าแนะน าของอาจารยท์ี่ปรึกษาไป
ทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 คน แลว้น าผลที่ไดไ้ปใชท้ าการวิเคราะหห์าความ
เชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชว้ิธีหาค่าสมัประสิทธิ์แอลฟ่า ของครอนบคั (Cronbach) ค่าแอล
ฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถึงระดับของความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง  

0 < α < 1 โดยค่าที่ใกลเ้คียง 1 มากแสดงถึงความเชื่อมั่นที่สงูโดยทัง้นีค่้าความเชื่อมั่นที่ยอมรบัได้
จะตอ้งมีค่าเกิน 0.70 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) ซึ่งแบ่งเป็นรายดา้น ดงันี ้

ดา้นความหนาแน่น    0.946 
ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น   0.945 
ดา้นเนือ้หา     0.945 
ดา้นผลิตภณัฑ ์     0.944 
ดา้นราคา     0.943 
ดา้นช่องการจดัจ าหน่าย   0.941 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด   0.937 
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ดา้นการใหบ้รกิารแบบเฉพาะเจาะจง  0.938 
ดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั   0.941 
ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ    0.941 
ดา้นการคน้หาขอ้มลู     0.937 
ดา้นการประเมินทางเลือก   0.938 
ดา้นการตดัสินใจ    0.941 
ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้   0.942 
6. น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง โดยแจกแบบสอบถาม

จ านวน 400 ชดุ 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมขอ้มลูไดแ้บ่งลกัษณะการเก็บขอ้มลูเพื่อท าการศึกษาออกเป็น 2 ลกัษณะ 

ดงันี ้
1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวม

ขอ้มลูจากกลุม่เปา้หมาย ที่เป็น ผูบ้รโิภคที่ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลผล
การศกึษาในอดีต และกรอบทฤษฎีต่าง ๆ ที่น ามาใชอ้า้งอิงในการศกึษาวิจยั ดงันี ้

2.1 ขอ้มลูทางอินเทอรเ์น็ต 
2.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจัยที่

เก่ียวขอ้ง 
 

การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
การจัดการกระท าข้อมูล 

หลังจากได้จัดเก็บแบบสอบถามและตรวจสอบความเรียบร้อย ผู้วิจัยจะได้น า
แบบสอบถามมาด าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความเรียบรอ้ยและความ
ถกูตอ้งสมบรูณข์องแบบสอบถาม 
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2. การลงรหัส (Coding) ผูว้ิจัยน าแบบสอบถามฉบบับสมบูรณแ์ละถูกตอ้ง มา
ด าเนินการลงรหัสตามที่ก าหนดไว ้ เพื่อน าไปประมวลผลดว้ยโปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจัย
ทางสงัคมศาสตร ์

 
การวิเคราะหข์้อมูล 

1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เป็นการอธิบายใหท้ราบ
ถึงลกัษณะขอ้มลูทั่วไปของกลุม่ตวัอย่าง โดยสามารถวิเคราะหไ์ด ้ดงันี ้

ส่วนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยแบ่งตาม เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระดบัการศึกษา และสถานภาพ
สมรส วิเคราะหโ์ดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์
ประกอบดว้ย ดา้นความหนาแน่น ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น และดา้นเนือ้หา  วิเคราะหโ์ดยการ
หาค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) 

ส่วนที่  4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด ดา้นการใหบ้รกิารแบบเฉพาะเจาะจง และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั วิเคราะหโ์ดย
การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) 

ส่วนที่ 5 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) 

2. การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Analysis) เป็นสถิติที่น ามาใช้
ทดสอบสมมติฐานการวิจยั มีการใชส้ถิติในการวิเคราะหแ์ละแปลผลขอ้มลู ดงันี ้

2.1 สถิติ t-test แบบ Independent Sample ใช้ในการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน โดยทางผู้วิจัยท าการทดสอบค่า
แปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง โดยใช ้Levene’s test เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ในตวัแปร
ดา้นเพศ 

2.2 สถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
ใชใ้นการทดสอบเพื่อวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระที่เป็นตวัแปรเชิงกลุ่มและตวัแปร
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เชิงปริมาณ เพื่อน ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ในตัวแปรดา้นอายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน ระดบัการศกึษา และสถานภาพสมรส 

2.3 สถิติวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ใชใ้นการ
วิเคราะหห์าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในรูปแบบของตัวแปรอิสระ ( Independent variable) 
และตัวแปรตาม (Dependent variable) เพื่อน ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐานที่ 2 การสื่อสาร
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบด้วย ด้านความหนาแน่น ด้านคุณค่าทางความ
คิดเห็น และดา้นรกัษาความเป็นส่วนตัว และสมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด ดา้นการใหบ้รกิารแบบเฉพาะเจาะจง และดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั 

 
สถิติที่ใช้วิเคราะหข์้อมูล 

จากขอ้มลูที่ไดเ้ก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม ทางผูว้ิจยัไดใ้ชส้ถิติในการวิเคราะห ์ซึ่งมี
รายละเอียด ดงันี ้  

1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) 
1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค านวณไดจ้ากสตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

 

   เมื่อ  P แทน ค่าสถิติรอ้ยละ 
           f แทน ความถ่ีของขอ้มลู 
          n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  

  
1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) ค านวณไดจ้ากสตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

      

   เมื่อ    แทน ค่าสถิติรอ้ยละ 
           แทน ความถ่ีของขอ้มลู 
              แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  
 



  54 

1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค านวณไดจ้ากสูตร (กัลยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

 

 

  เมื่อ  S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอย่าง 
            X    แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
            n     แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
                   n-1  แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 

                แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

            แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
2. สถิติที่ใชห้าคณุภาพของแบบสอบถาม  

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม การหา
สมัประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient Alpha) ของครอนบคั (Cronbach) มีสตูรค านวณดงันี ้(กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา,  2561) 

 

 

เมื่อ Cronbach’s Alpha  แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสว่นที่ก าหนด 
   k  แทน จ านวนค าถาม     

               แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรวมระหว่างค าถามต่าง ๆ 
          แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 

3. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนมุาน (Inferential Analysis) 
3.1 สถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way Analysis of Variance 

หรือOne Way ANOVA) โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variances ถา้พบความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe 
รวมทัง้ถา้ผลการทดสอบมีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบเป็น
รายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett’s T3 ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 
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ถา้พบความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุม่ จะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test สามารถเขียน
ไดด้งันี ้

 
ตาราง 1 แสดงการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
 

 

 

  เมื่อ F  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 

  Df แทน ชั้นของความเป็นอิสระระหว่างกลุ่มเท่ากับ (k-1) และภายในกลุ่มเท่ากับ 
  (n-k) 

  K แทน จำนวนกลุ่มของตัวอย่างที่นำมาทดสอบสมมติฐาน 

  N แทน จำนวนตัวอย่างทั้งหมด 

  (k-1) แทน Degree of freedom สำหรับการแปรผันระหว่างกลุ่ม   

  (n-k) แทน Degree of freedom สำหรับการแปรผันระหว่างกลุ่ม  

    แทน ผลรวมกำลังสองระหว่างกลุ่ม (Between Sum of Squares) 

   แทน ผลรวมกำลังสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Squares) 

      แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

     แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

สตูรวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (Hartung, 2001) ใชใ้นกรณีที่
พบความแปรปรวนไม่เท่ากนั (Hartung 2001: 300) สามารถเขียนสตูรไดด้งันี ้
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  เมื่อ   แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 

     แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

     แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

   K         แทน จำนวนกลุ่มของตัวอย่าง 

          แทน จำนวนตัวอย่างของกลุ่มที่ i 

   N         แทน ขนาดของประชากร 

          แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง i  

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน โดยใช้วิ ธี  Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) ใชส้ตูรดงันี ้
 

𝐿𝑆𝐷 =  𝑡𝛼/2,𝑑𝑓√𝑀𝑆𝑤 (
1

𝑛1
+

1

𝑛𝑗
)   เมื่อ 𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗  

 

   และ  𝐿𝑆𝐷 =  𝑡𝛼/2,𝑑𝑓√
2𝑀𝑆𝑤

𝑛
   เมื่อ 𝑛𝑖 ≠ 𝑛𝑗  

 

       เมื่อ LSD แทน ค่าผลต่างนัยสำคัญท่ีคำนวณได้สำหรับประชากรกลุ่มที่ i และ j 

   แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มท่ี I และ j ตามลำดับ 

     T   แทน ค่าแจกแจงแบบ t ที่ได้จากการเปิดตาราง t  

สูตรการวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett’s T3 (Keppel, 1982: 153-155) เขียน
ไดด้งันี ้
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   เมื่อ   แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Dunnett test 

        แทน ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

    แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

                   S   แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

โดยก าหนดค่าความอิสระ (Degree of Freedom) ระหว่างกลุม่ คือ K-1 ภายในกลุม่ n-k 
และรวมทัง้กลุม่ คือ n-1 

3.2 สถิติ t-test for Independent Samples ทดสอบความแตกต่างระหว่าง ค่าเฉลี่ย
ของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ที่เป็นอิสระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) มีสตูรดงันี ้
 

  

 

   เมื่อ  t   แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณา 

         𝑥̅1   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มที่ 1 

         𝑥̅2   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มที่ 2 

         𝑆2
1   แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

         𝑆2
2   แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

         𝑛1   แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 

         𝑛2   แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

3.3 สถิติการวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคณู (Multiple Regression Analysis) เป็น
การวิเคราะหข์อ้มูลเพื่อหาความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (dependent variable) หนึ่งตัวแปร
กับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตัง้แต่ 2 ตัวแปรขึน้ไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใชใ้นการทดสอบ
สมมติฐาน หากทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตัวแปรหนึ่งได ้สามารถเขียนใหอ้ยู่ในสมการ
เชิงเสน้ตรงรูปแบบคะแนนดิบไดด้งันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 
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   𝑦̂ = 𝑎 + 𝑏1𝑥1 + 𝑏2𝑋2 … + 𝑏𝑘𝑋𝑘 

  เมื่อ     แทน คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม 

             แทน ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 

             แทน น้ำหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร
อิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตามลำดับ 

   แทน คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 

            แทน จำนวนตัวแปรอิสระ 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
การน าเสนอผลการวิ เคราะห์ข้อมูลเรื่อง ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณต่์างๆที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลูดงันี ้

 
สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 

ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณใ์นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

𝑥 ̅  แทน ค่าเฉลี่ย (Mean) 
n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง (Sample Size) 
S.D.  แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t   แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา t – Distribution 
MS  แทน  ค่าเฉลี่ยผลรวมก าลงัสองของคะแนน (Mean of square) 
SS  แทน  ผลบวกก าลงัสอง (Sum of square) 
SE.  แทน  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 
df   แทน  ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
P-value  แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิติจากสถิติการทดสอบ 
B   แทน  ค่าสมัประสิทธิ์การถดถอย (Unstandardized) 

β   แทน  ค่าสมัประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (Standardized) 

H₀  แทน  สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 

H₁  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
*   แทน  ค่านยัส าคญัทางสถิติ .05 
Sig.  แทน  ค่านยัส าคญัทางสถิติ (Significance) หรือ p-value 
R   แทน  ค่าสหสมัพนัธ ์(Correlation Coefficient) 
R²   แทน  ค่าสมัประสิทธิ์การก าหนด (Coefficient of Determination) 
Adjusted R²  แทน  ค่าปรบัของสัมประสิทธิ์การก าหนด (Adjusted Coefficient of  

                                                  Determination) 
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การเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูลและการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มูลของการวิจัย

ครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหแ์ละน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งการน าเสนอ
ออกเป็น 2 สว่น ตามล าดบัดงันี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย 
และค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์

ประกอบดว้ย ดา้นความหนาแน่น ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น และดา้นเนือ้หา 
ตอนที่  3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นการใหบ้รกิารแบบเฉพาะเจาะจง และดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ขอ้ ดงันี ้
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 

อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระดบัการศึกษา และสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบด้วย 
ด้านความหนาแน่น ด้านคุณค่าทางความคิดเห็น และด้านเนื ้อหา มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านการ
ให้บริการแบบเฉพาะเจาะจง และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 



  61 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล  
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และ

ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
ตอนที่  1 การวิ เคราะห์ข้อมูลเ ก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามจ าแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ระดบัการศึกษา และสถานภาพ
สมรส โดยน าเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถ่ีและค่ารอ้ยละ ปรากฏผลดงัตาราง 2 
 

ตาราง 2 แสดงความถ่ี และค่ารอ้ยละ ของขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรผ์ูต้อบแบบสอบถาม  
 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
1. เพศ 
                             ชาย 
                             หญิง 

 
147 
253 

 
36.75 
63.25 

รวม 400 100.00 
2. อายุ 
                             18 – 27 ปี 
                             28 – 37 ปี 
                             38 – 47 ปี 
                             48 ปีขึน้ไป 

 
110 
107 
88 
95 

 
27.50 
26.75 
22.00 
23.75 

รวม 400 100.00 
3. อาชีพ 
                             นกัเรียน นิสิต/นกัศึกษา 
                             ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
                             พนกังานบรษิัทเอกชน 
                             เจา้ของธุรกิจ/ธุรกิจสว่นตวั 
                             รบัจา้งอิสระ  

 
64 
83 
113 
60 
80 

 
16.00 
20.75 
28.25 
15.00 
20.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
                             ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 

                             15,001- 30,000 บาท 

                             30,001- 45,000 บาท 

                             45,001 บาทขึน้ไป 

 
56 
99 
124 
121 

 
14.00 
24.75 
31.00 
30.25 

รวม 400 100.00 
5. ระดับการศึกษา 
                             ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
                             ปรญิญาตรี 
                             สงูกว่าปรญิญาตรี 

 
77 
238 
85 

 
19.25 
59.50 
21.25 

รวม 400 100.00 
6. สถานภาพสมรส 
                             โสด 
                             สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
                             หมา้ย/หย่า/แยกกนัอยู่ 

 
131 
144 
125 

 
32.75 
36.00 
31.25 

รวม 400 100.00 
 

จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม
ทัง้หมด 400 คน พบว่า 

เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ านวน 253 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
63.25 รองลงมาคือ เพศชาย จ านวน 147 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.75 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 18 – 27 ปี จ านวน 110 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
27.50 รองลงมาคืออายุ 28 – 37 ปี จ านวน 107 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26.75 ตามดว้ยอายุ 48 ปีขึน้
ไป จ านวน 95 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.75 และอาย ุ38 – 47 ปี จ านวน 88 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.00 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
113 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.25 รองลงมาคือ ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 83 คน คิด
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เป็นรอ้ยละ 20.75 ตามดว้ย รบัจา้งอิสระ จ านวน 80 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.00 อาชีพ นักเรียน 
นิสิต/นกัศึกษา จ านวน 64 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.00 และ เจา้ของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 60 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.00 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 
45,000 บาท จ านวน 124 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.00 รองลงมาคือรายได ้45,001 บาทขึน้ไป จ านวน 
121 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.25 ตามดว้ยรายได ้15,001 – 30,000 บาท จ านวน 99 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 24.75 และรายได ้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.00 

ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีระดบัการศกึษา ปรญิญาตรี จ านวน 
238 คน คิดเป็นรอ้ยละ 59.50 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.25 และ ต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.25 

สถานภาพสมรส ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกัน 
จ านวน 144 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.00 รองลงมาคือ โสด จ านวน 131 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.75 
และ หมา้ย/หย่า/แยกกนัอยู่ จ านวน 125 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.25  

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
ประกอบดว้ย ดา้นความหนาแน่น ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น และดา้นเนือ้หา 
 

ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์
 

การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ดา้นความหนาแน่น  3.96 0.731 มาก 
ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น  3.82 0.736 มาก 
ดา้นเนือ้หา 3.80 0.701 มาก 
การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์
โดยรวม 

3.86 0.545 มาก 

 

จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะหข์องการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสโ์ดยรวมอยู่
ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
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คิดเห็นในระดับมากทุกดา้น โดยดา้นความหนาแน่น มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.96 รองลงมาคือ 
ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น และดา้นเนือ้หา ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 และ 3.80 ตามล าดบั 
 

ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ดา้นความหนาแน่น 
 

การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ด้านความหนาแน่น 
1. ท่านให้ความสนใจกับจ านวนความคิดเห็น
เก่ียวกบัเครื่องประดบัสายมบูนสงัคมออนไลน ์
2. ท่านมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลกับบุคคลอ่ืน
เก่ียวกับเครื่องประดับสายมูบนสังคมออนไลน์
เป็นประจ า 
3 .  ท่านมีการแชร์เนื ้อหาและข้อมูลเ ก่ียวกับ
เครื่องประดบัสายมเูป็นประจ า 
4. ท่านมีการติดตามรา้นเครื่องประดับสายมูบน
สงัคมออนไลน ์

 
4.12 

 
4.22 

 
 

3.86 
 

3.63 
 

 
0.859 

 
0.850 

 
 

0.822 
 

0.998 
 

 
มาก 

 
มากที่สดุ 

 
 

มาก 
 

มาก 

ด้านความหนาแน่น โดยรวม 3.96 0.731 มาก 

 

จากตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยของการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นความ
หนาแน่น พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ดา้นความหนาแน่นโดยรวม อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้การแลกเปลี่ยนขอ้มูลกับบุคคลอ่ืนเก่ียวกับเครื่องประดับสายมูบนสังคม
ออนไลนเ์ป็นประจ า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.22 ส่วนข้อการให้ความสนใจกับจ านวนความคิดเห็นเก่ียวกับเครื่องประดับสายมูบนสังคม
ออนไลน ์ขอ้การแชรเ์นือ้หาและขอ้มลูเก่ียวกบัเครื่องประดบัสายมเูป็นประจ า และ ขอ้การติดตาม
รา้นเครื่องประดบัสายมบูนสงัคมออนไลน ์ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 3.86 และ 3.63 ตามล าดบั 
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น 
 

การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ด้านคุณค่าทางความคิดเห็น 
1. ท่านใหค้วามสนใจกบัความคิดเห็น ขอ้มลูการ
รีวิวเชิงบวกเก่ียวกบัเครื่องประดบัสายม ู
2. ท่านใหค้วามสนใจกบัความคิดเห็น ขอ้มลูการ
รีวิวเชิงต าหนิเก่ียวกบัเครื่องประดบัสายมู 
3. ท่านใหค้วามสนใจกบัความคิดเห็น ขอ้มลูการ
รีวิวเชิงบวกเก่ียวกับตราสินค้าเครื่องประดับ
สายม ู
4. ท่านใหค้วามสนใจกบัความคิดเห็น ขอ้มลูการ
รีวิวเชิงต าหนิเก่ียวกับตราสินค้าเครื่องประดับ
สายม ู
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มาก 

 
มาก 
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มาก 

ด้านคุณค่าทางความคิดเห็น โดยรวม 3.82 0.736 มาก 

 

จากตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยของการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นคุณค่า
ทางความคิดเห็น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากทุกขอ้ โดยขอ้การให้
ความสนใจกบัความคิดเห็น ขอ้มลูการรีวิวเชิงต าหนิเก่ียวกับเครื่องประดบัสายม ูมีค่าเฉลี่ยสงูสุด
เท่ากับ 3.97 รองลงมาคือ ขอ้การใหค้วามสนใจกับความคิดเห็น ขอ้มูลการรีวิวเชิงบวกเก่ียวกับ
ตราสินค้าเครื่องประดับสายมู ข้อการให้ความสนใจกับความคิดเห็น ข้อมูลการรีวิวเชิงต าหนิ
เก่ียวกบัตราสินคา้เครื่องประดบัสายม ูและขอ้การใหค้วามสนใจกบัความคิดเห็น ขอ้มลูการรีวิวเชิง
บวกเก่ียวกบัเครื่องประดบัสายม ูโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 3.85 และ 3.61 ตามล าดบั 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ดา้นเนือ้หา 
 

การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ด้านเนือ้หา 
1. ท่านมีการคน้หาเก่ียวกบัรายละเอียดตรา
สินคา้ของเครื่องประดบัสายมบูนสงัคมออนไลน์
เป็นประจ า 
2. ท่านมีการคน้หาเก่ียวกบัราคาเครื่องประดบั
สายมบูนสงัคมออนไลนเ์ป็นประจ า 
3. ท่านมีการคน้หาเก่ียวกบัคณุสมบติั
เครื่องประดบัสายมบูนสงัคมออนไลนเ์ป็นประจ า 
4 .  ท่านมีการค้นหาเ ก่ียวกับการรับประกัน
เครื่องประดบัสายมบูนสงัคมออนไลนเ์ป็นประจ า 
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ด้านเนือ้หา โดยรวม 3.80 0.701 มาก 

 

จากตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยของการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นเนือ้หา 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดา้น
เนือ้หาโดยรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากทกุขอ้ โดยขอ้การคน้หาเก่ียวกบัคณุสมบติัเครื่องประดบั
สายมูบนสังคมออนไลน์เป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.14 รองลงมาคือ ข้อการค้นหา
เก่ียวกบัรายละเอียดตราสินคา้ของเครื่องประดบัสายมบูนสงัคมออนไลนเ์ป็นประจ า ขอ้การคน้หา
เก่ียวกับราคาเครื่องประดับสายมูบนสังคมออนไลนเ์ป็นประจ า และขอ้การคน้หาเก่ียวกับการ
รบัประกนัเคร่ืองประดบัสายมบูนสงัคมออนไลนเ์ป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.80 3.71 และ 3.57 
ตามล าดบั 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบดว้ย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการ
ใหบ้รกิารแบบเฉพาะเจาะจง และดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั 
 

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน  ์
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.47 0.872 มาก 
ดา้นราคา  3.86 0.812 มาก 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  3.79 0.827 มาก 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  3.88 0.775 มาก 
ดา้นการใหบ้รกิารแบบเฉพาะเจาะจง  3.85 0.776 มาก 
ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั 3.73 0.814 มาก 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์โดยรวม 3.76 0.544 มาก 

 

จากตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ พบว่า  ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลนโ์ดยรวม อยู่ในระดบัมาก 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดบัมากทุกดา้น โดยดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.88 รองลงมา คือ ดา้น
ราคา ดา้นการใหบ้รกิารแบบเฉพาะเจาะจง  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการรกัษาความเป็น
สว่นตวั และดา้นผลิตภณัฑ ์มค่ีาเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 3.85 3.79 3.73 และ 3.47 ตามล าดบั 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้น
ผลิตภณัฑ ์
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ด้านผลิตภัณฑ ์
1. เครื่องประดบัสายมบูน E-Marketplace มีการ
ออกแบบใหส้ามารถสวมใสไ่ดห้ลากหลายโอกาส 
2. ตราสินคา้เครื่องประดบัสายมบูน  
E-Marketplace เป็นที่รูจ้กั มีความน่าเชื่อถือ และ
มีชื่อเสียง 
3. เครื่องประดบัสายมบูน E-Marketplace มี
ดีไซนท์ี่สวยงาม 
4. เครื่องประดบัสายมบูน E-Marketplace มี
หลากหลายประเภท เช่น ต่างห ูสรอ้ยคอ สรอ้ย
ขอ้มือ เป็นตน้ 
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ด้านผลิตภัณฑ ์โดยรวม 3.47 0.872 มาก 

 

จากตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นผลิตภัณฑ์
โดยรวม อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.47 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้เครื่องประดับ
สายมบูน E-Marketplace มีการออกแบบใหส้ามารถสวมใสไ่ดห้ลากหลายโอกาส ขอ้เครื่องประดบั
สายมบูน E-Marketplace เป็นที่รูจ้กั มีความน่าเชื่อถือ และมีชื่อเสียง และขอ้เครื่องประดบัสายมู
บน E-Marketplace มีหลากหลายประเภท เช่น ต่างหู สร้อยคอ สร้อยข้อมือ เป็นต้น ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 3.70 และ 3.54 ตามล าดับ 
ส่วนขอ้เครื่องประดับสายมูบน E-Marketplace มีดีไซนท์ี่สวยงาม ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.92 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้น
ราคา 
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ด้านราคา  
1. เครื่องประดบัสายมบูน E-Marketplace มีการ
แจง้ราคาชดัเจน 
2. เครื่องประดบัสายมมูีราคาถกูเมื่อเทียบกบัรา้น
อ่ืน ๆ ใน E-Marketplace 
3. ราคาของเครื่องประดบัสายมบูน  
E-Marketplace มีความเหมาะสมกบัคณุภาพที่
คาดหวงัไว ้
4. เครื่องประดบัสายมบูน E-Marketplace มี
ราคาใหเ้ลือกหลากหลาย 
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ด้านราคา โดยรวม 3.86 0.812 มาก 

 

จากตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นราคา พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นราคาโดยรวม 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดบัมากทกุขอ้ โดยขอ้เครื่องประดบัสายมมูีราคาถูกเมื่อเทียบกบัรา้นอ่ืน ๆ ใน E-
Marketplace มี ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.01 รองลงมาคือ ข้อเครื่องประดับสายมูบน E-
Marketplace มีการแจง้ราคาชดัเจน ขอ้ราคาของเครื่องประดบัสายมบูน E-Marketplace มีความ
เหมาะสมกบัคณุภาพที่คาดหวงัไว ้และขอ้เครื่องประดบัสายมบูน E-Marketplace มีราคาใหเ้ลือก
หลากหลาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 3.75 และ 3.74 ตามล าดบั 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. ขัน้ตอนการสั่งซือ้เครื่องประดบัสายมบูน E-
Marketplace รวดเรว็ไม่ซบัซอ้น 
2. รูปแบบการน าเสนอเครื่องประดบัสายมบูน E-
Marketplace มีความสวยงามและโดดเด่น 
3. มีช่องทางการช าระเงินใหเ้ลือกหลากหลาย 
4. มีช่องทางการติดต่อกบัผูข้ายไดห้ลากหลาย
ช่องทาง 
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวม 3.79 0.827 มาก 

 

จากตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวม อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.79 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้มีช่องทางการช าระเงินให้
เลือกหลากหลายมีค่าเฉลี่ยสงูสุดเท่ากับ 3.89 รองลงมาคือ ขอ้รูปแบบการน าเสนอเครื่องประดับ
สายมูบน E-Marketplace มีความสวยงามและโดดเด่น ข้อมีช่องทางการติดต่อกับผู้ขายได้
หลากหลายช่องทาง และขอ้ขัน้ตอนการสั่งซือ้เครื่องประดับสายมูบน E-Marketplace รวดเร็วไม่
ซบัซอ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.79 3.77 และ 3.73 ตามล าดบั 
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด 
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
1. มีการอพัเดตและประชาสมัพนัธเ์ก่ียวกบั
เครื่องประดบัสายมบูน E-Marketplace อยู่เสมอ 
2. มีการโฆษณาที่ชดัเจนและหลายช่องทาง 
3. มีการใหส้ิทธิพิเศษส าหรบัลกูคา้เก่าที่เคยซือ้
เครื่องประดบัสายมบูน E-Marketplace 
4. มีการจดักิจกรรมทางความเชื่อ สิ่งลีล้บั เพื่อ
มอบสว่นลดและของแถมใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 
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มาก 
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มาก 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด โดยรวม 3.88 0.775 มาก 

 

จากตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ยของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการส่งเสริม
ทางการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดโดยรวม อยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้มีการให้
สิทธิพิเศษส าหรับลูกค้าเก่าที่ เคยซือ้เครื่องประดับสายมูบน E-Marketplace มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
เท่ากบั 3.93 รองลงมาคือ ขอ้มีการจดักิจกรรมทางความเชื่อ สิ่งลีล้บั เพื่อมอบสว่นลดและของแถม
ใหแ้ก่ผูบ้รโิภค ขอ้มีการโฆษณาที่ชดัเจนและหลายช่องทาง และขอ้มีการอพัเดตและประชาสมัพนัธ์
เก่ียวกบัเครื่องประดบัสายมูบน E-Marketplace อยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 3.88 และ 3.82 
ตามล าดบั 
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ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
ดา้นการใหบ้รกิารแบบเฉพาะเจาะจง 
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ด้านการให้บริการแบบเฉพาะเจาะจง 
1. มีการเก็บและบนัทึกขอ้มลูสว่นบุคคลของ
ผูบ้รโิภคเพื่อน ามาประกอบการใหบ้ริการ
รายบุคคล เช่น วนัเกิด เป็นตน้ 
2. มีการใหร้ายละเอียดแบบเจาะจงกบัผูบ้ริโภค
เป็นรายบคุคล 
3. ผูบ้รโิภคสามารถตรวจสอบธุรกรรมยอ้นหลงัได้
ตลอด 24 ชั่วโมง  
4. การซือ้เครื่องประดบัสายมบูน E-Marketplace 
มีช่องทางการติดต่อสื่อสารกบัเจา้หนา้ที่ 
(Contact Center) ไดต้ลอด 24 ชั่วโมง 
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มาก 
 

มาก 

ด้านการให้บริการแบบเฉพาะเจาะจง 
โดยรวม 

3.85 0.776 มาก 

 

จากตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ยของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการใหบ้ริการ
แบบเฉพาะเจาะจง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์ดา้นการใหบ้ริการแบบเฉพาะเจาะจงโดยรวม อยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากทุกขอ้ โดยขอ้มี
การเก็บและบนัทึกขอ้มลูส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคเพื่อน ามาประกอบการใหบ้ริการรายบุคคล เช่น 
วันเกิด เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.01 รองลงมาคือ ขอ้การซือ้เครื่องประดับสายมูบน E-
Marketplace มีช่องทางการติดต่อสื่อสารกบัเจา้หนา้ที่ (Contact Center) ไดต้ลอด 24 ชั่วโมง ขอ้
ผูบ้ริโภคสามารถตรวจสอบธุรกรรมยอ้นหลงัไดต้ลอด 24 ชั่วโมง และขอ้มีการใหร้ายละเอียดแบบ
เจาะจงกบัผูบ้รโิภคเป็นรายบคุคล มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81 3.79 และ 3.78 ตามล าดบั 
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ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั 
 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
1. รา้นเครื่องประดบัสายมบูน E-Marketplace มี
การแจง้นโยบายความเป็นส่วนตวัอย่างชดัเจน 
2. มีช่องทางรอ้งเรียนหากขอ้มลูสว่นตวัของ
ผูบ้รโิภครั่วไหลเพื่อรบัรองการรกัษาความเป็น
สว่นตวัของผูบ้ริโภค 
3. รา้นเครื่องประดบัสายมบูน E-Marketplace 
ไม่น าขอ้มลูสว่นตวัของท่านไปเผยแพร่ เช่น  
ที่อยู่ วนัเกิด อาย ุบญัชีธนาคาร เป็นตน้ 
4. รา้นเครื่องประดบัสายมบูน E-Marketplace 
ไม่น าการรีวิวของผูบ้ริโภคไปเผยแพรโ่ดยไรค้วาม
ยินยอม 
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ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว โดยรวม 3.73 0.814 มาก 

 

จากตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ยของสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการรกัษาความ
เป็นส่วนตวั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์
ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวัโดยรวม อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.73 เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากทุกขอ้ โดยขอ้รา้นเครื่องประดับ
สายมบูน E-Marketplace มีการแจง้นโยบายความเป็นส่วนตวัอย่างชดัเจน มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 
3.86 รองลงมาคือ ขอ้มีช่องทางรอ้งเรียนหากขอ้มลูส่วนตวัของผูบ้รโิภครั่วไหลเพื่อรบัรองการรกัษา
ความเป็นส่วนตัวของผูบ้ริโภค ขอ้รา้นเครื่องประดับสายมูบน E-Marketplace ไม่น าการรีวิวของ
ผูบ้ริโภคไปเผยแพร่โดยไรค้วามยินยอม และขอ้รา้นเครื่องประดบัสายมบูน E-Marketplace ไม่น า
ขอ้มูลส่วนตัวของท่านไปเผยแพร่ เช่น ที่อยู่ วันเกิด อายุ บญัชีธนาคาร เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ย เท่ากบั 
3.73 3.71 และ 3.62 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ 

 
ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ 
 

การตัดสินใจซือ้ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ  3.79 0.827 มาก 
ดา้นการคน้หาขอ้มลู  3.88 0.775 มาก 
ดา้นการประเมินทางเลือก 3.85 0.776 มาก 
ดา้นการตดัสินใจ 3.73 0.814 มาก 
ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้  3.75 0.910 มาก 
การตัดสินใจซือ้ โดยรวม 3.80 0.576 มาก 

 

จากตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ยของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากทุกดา้น โดยดา้นการคน้หาขอ้มลูมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 
รองลงมาคือ ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้
และดา้นการตดัสินใจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 3.79 3.75 และ 3.73 ตามล าดบั 
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ตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ ดา้นการรบัรูค้วาม
ตอ้งการ 
 

การตัดสินใจซือ้ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ด้านการรับรู้ความต้องการ 
1. ท่านตอ้งการซือ้เครื่องประดบัสายมเูนื่องจากมี
การออกแบบที่เหมาะกบัการแต่งกาย 
2. ท่านตอ้งการซือ้เครื่องประดบัสายมเูนื่องจาก
เชื่อว่าสามารถสง่เสรมิชีวิตใหม้ีความเจรญิและ
สิรมิงคล 
3. ท่านตอ้งการซือ้เครื่องประดบัสายมเูนื่องจาก
กระแสนิยม 
4. ท่านตอ้งการซือ้เครื่องประดับสายมูเนื่องจาก
ค าแนะน าจากผูข้ายท่ีน่าประทบัใจ 
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ด้านการรับรู้ความต้องการ โดยรวม 3.79 0.827 มาก 

 

จากตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซือ้ ด้านการรับรูค้วามต้องการ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการโดยรวม อยู่
ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดับมากทุกข้อ โดยขอ้ท่านตอ้งการซือ้เครื่องประดับสายมูเนื่องจากกระแสนิยม  มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.89 รองลงมาคือ ขอ้ท่านตอ้งการซือ้เครื่องประดับสายมูเนื่องจากเชื่อว่า
สามารถสง่เสรมิชีวิตใหม้ีความเจรญิและสิรมิงคล ขอ้ท่านตอ้งการซือ้เครื่องประดบัสายมเูนื่องจาก
ค าแนะน าจากผูข้ายที่น่าประทับใจ และขอ้ท่านตอ้งการซือ้เครื่องประดับสายมูเนื่องจากมีการ
ออกแบบที่เหมาะกบัการแต่งกาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.79 3.77 และ 3.73 ตามล าดบั 
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ตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ ดา้นการคน้หาขอ้มลู 
 

การตัดสินใจซือ้ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ด้านการค้นหาข้อมูล 
1. ท่านมีการสอบถามจากเพื่อนคนใกลช้ิดก่อน
ซือ้เครื่องประดบัสายม ู
2. ท่านมีการอ่านความคิดเห็นบนสงัคมออนไลน์
ก่อนซือ้เครื่องประดบัสายม ู
3. ท่านมีการสอบถามรายละเอียดโดยตรงกบั
ผูข้าย 
4. ท่านมีการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับ
บุคคลบนสังคมออนไลน์ก่อนซือ้เครื่องประดับ
สายม ู
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ด้านการค้นหาข้อมูล โดยรวม 3.88 0.775 มาก 

 

จากตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซือ้ ดา้นการคน้หาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ ดา้นการคน้หาขอ้มูลโดยรวม อยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้ท่านมีการสอบถามรายละเอียดโดยตรงกบัผูข้าย  มีค่าเฉลี่ยสงูสุดเท่ากับ 
3.93 รองลงมาคือ ขอ้ท่านมีการพดูคยุแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกบับุคคลบนสงัคมออนไลนก์่อนซือ้
เครื่องประดบัสายม ูขอ้ท่านมีการอ่านความคิดเห็นบนสงัคมออนไลนก์่อนซือ้เครื่องประดับสายมู  
และขอ้ท่านมีการสอบถามจากเพื่อนคนใกลช้ิดก่อนซือ้เครื่องประดบัสายม ูมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.90 
3.88 และ 3.82 ตามล าดบั 
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ตาราง 17 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ ดา้นการประเมิน
ทางเลือก 
 

การตัดสินใจซือ้ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ด้านการประเมินทางเลือก 
1. ท่านประเมินจากการใหค้ าแนะน าของผูข้าย
เครื่องประดบัสายม ู
2. ท่านประเมินจากราคาของเครื่องประดบัสายมู 
3. ท่านประเมินจากกระแสการพดูถึงบนสงัคม
ออนไลนข์องเครื่องประดบัสายม ู
4 .  ท่านประเมินจากความสวยงามและการ
ออกแบบของเครื่องประดบัสายม ู

 
4.01 

 
3.79 
3.78 

 
3.81 

 
0.876 

 
0.908 
0.891 

 
0.911 

 
มาก 

 
มาก 
มาก 

 
มาก 

ด้านการประเมินทางเลือก โดยรวม 3.85 0.776 มาก 

 

จากตาราง 17 แสดงค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซือ้ ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ดา้นการประเมินทางเลือกโดยรวม อยู่
ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้ท่านประเมินจากการใหค้ าแนะน าของผูข้ายเครื่องประดบัสายมู  
มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.01 รองลงมาคือ ขอ้ท่านประเมินจากความสวยงามและการออกแบบของ
เครื่องประดับสายมู ขอ้ท่านประเมินจากราคาของเครื่องประดับสายมู และขอ้ท่านประเมินจาก
กระแสการพดูถึงบนสงัคมออนไลนข์องเครื่องประดบัสายม ูมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.81 3.79 และ 3.78 
ตามล าดบั 
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ตาราง 18 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ ดา้นการตดัสินใจ 
 

การตัดสินใจซือ้ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ด้านการตัดสินใจ 
1. ท่านตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมเูนื่องจาก
ดารา/ศิลปิน ที่ชอบสวมใส่ 
2. ท่านตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมใูนช่วงแรก
ที่มีการเปิดตวัสินคา้ใหม่ 
3. ท่านมีความเชื่อต่อเครื่องประดบัสายมวู่าจะ
ท าใหท้่านสมหวงัในสิ่งที่ปรารถนา 
4 . เครื่องประดับสายมูมีการพูดถึงบนสังคม
ออนไลนม์ากที่สดุ 

 
3.86 

 
3.73 

 
3.62 

 
3.71 

 
0.926 

 
0.972 

 
0.989 

 
0.978 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

ด้านการตัดสินใจ โดยรวม 3.73 0.814 มาก 

 

จากตาราง 18 แสดงค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื ้อ ด้านการตัดสินใจ พบว่า  ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ดา้นการตดัสินใจโดยรวม อยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.73 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ
มากทุกข้อ โดยข้อท่านตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูเนื่องจากดารา/ศิลปินที่ชอบสวมใส่  มี
ค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 3.86 รองลงมาคือ ขอ้ท่านตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมใูนช่วงแรกที่มีการ
เปิดตัวสินคา้ใหม่ ขอ้เครื่องประดับสายมูมีการพูดถึงบนสังคมออนไลนม์ากที่สุด  และขอ้ท่านมี
ความเชื่อต่อเครื่องประดับสายมูว่าจะท าใหท้่านสมหวังในสิ่งที่ปรารถนา มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.73 
3.71 และ 3.62 ตามล าดบั 
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ตาราง 19 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ ดา้นการพฤติกรรม
หลงัการซือ้ 
 

การตัดสินใจซือ้ 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเหน็ 
ด้านการพฤติกรรมหลังการซือ้ 
1. ท่านมีการรีวิวความรูส้ึกต่อเครื่องประดบัสาย
มลูงบนสงัคมออนไลน ์
2. ท่านมีการแนะน าและบอกต่อคนรูจ้กัหรือคน
ใกลต้วั 
3. ท่านมีการกลบัไปซือ้เครื่องประดบัสายมซู  า้บน  
E-Marketplace หากพงึพอใจ 
4. หลงัการซือ้ ท่านมกัติดตามขอ้มลูข่าวสาร และ
มีสว่นรว่มกบักิจกรรมที่ผูข้ายจดัขึน้อย่างต่อเนื่อง 

 
3.75 

 
3.72 

 
3.61 

 
3.93 

 
1.089 

 
0.989 

 
1.044 

 
1.059 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

ด้านการพฤติกรรมหลังการซือ้ โดยรวม 3.75 0.910 มาก 

 

จากตาราง 19 แสดงค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซือ้ ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้โดยรวม 
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดับมากทุกข้อ โดยข้อหลังการซือ้ ท่านมักติดตามข้อมูลข่าวสารและมีส่วน
ร่วมกับกิจกรรมที่ผูข้ายจัดขึน้อย่างต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.93 รองลงมาคือ ขอ้ท่านมี
การรีวิวความรูส้ึกต่อเครื่องประดบัสายมลูงบนสงัคมออนไลน ์ขอ้ท่านมีการแนะน าและบอกต่อคน
รูจ้กัหรือคนใกลต้วั และขอ้ท่านมีการกลบัไปซือ้เครื่องประดบัสายมซู  า้บน E-Marketplace หากพึง
พอใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 3.72 และ 3.61 ตามล าดบั 
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ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ขอ้ ดงันี ้
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา และสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์แตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยข้อที่1.1 ผู้บริ โภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสแ์ตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทาง

ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทาง

ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสแ์ตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหค่์าที (Independent sample t-test) โดยใชก้ลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่

ที่เป็นอิสระจากกันที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิตินอ้ยกว่า .05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้ สมมติฐานได้
ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test 
 

การตดัสินใจซือ้ 
Levene’s test for Equality of Variances 

F P-value 
ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ  0.996 0.319 
ดา้นการคน้หาขอ้มลู  5.924* 0.015 
ดา้นการประเมินทางเลือก 2.766 0.097 
ดา้นการตดัสินใจ 1.354 0.245 
ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้  0.807 0.369 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู

ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามเพศ โดยใช้ Levene’s test พบว่า  
การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการคน้หา

ขอ้มูล มีค่า P-value เท่ากับ 0.015 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H₀) และ 

ยอมรบัสมมติฐานรอง (H₁) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน ดังนัน้ จึงใชก้ารทดสอบค่าที
กรณีที่ความแปรปรวนไม่เท่ากนั (Equal variances not assumed)  

การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์  ดา้น
การรบัรูค้วามตอ้งการ ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
มีค่า P-value เท่ากับ 0.319 0.097 0.245 และ 0.369 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า
ค่าความแปรปรวนเท่ากนั จึงใชก้ารทดสอบค่าทีกรณีค่าความแปรปรวนเท่ากนั (Equal variances 
assumed) ดงัตาราง 21 
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามเพศ 
 

การตัดสินใจซือ้
เคร่ืองประดับสายมูผ่าน

ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

t-test for Equity of Means 

เพศ 
𝑥̅ S.D. 

t df P-
value 

ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ ชาย 3.80 0.869 0.208 398 0.835 
หญิง 3.79 0.804    

ดา้นการคน้หาขอ้มลู ชาย 3.90 0.843 0.458 272.262 0.648 
หญิง 3.87 0.733    

ดา้นการประเมินทางเลือก ชาย 3.87 0.816 0.493 398 0.622 
หญิง 3.83 0.753    

ดา้นการตดัสินใจ ชาย 3.75 0.849 0.354 398 0.724 
หญิง 3.72 0.795    

ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้ ชาย 3.76 0.922 0.054 398 0.957 
หญิง 3.75 0.904    

 
จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมู

ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามเพศ พบว่า  การตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ 
ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
มีค่า P-value เท่ากับ 0.835 0.635 0.622 0.724 และ 0.957 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
ดงันัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มี
เพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อเครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสไ์ม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้ 
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สมมติฐานย่อยข้อที่1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ
สายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสแ์ตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทาง

ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทาง

ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสแ์ตกต่างกนั 
สถิติที่ ใช้ในการวิ เคราะห์จะใช้ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 

variance: One way-ANOVA) โดยใชก้ลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดย
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติน้อย
กว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ โดยดจูากตาราง Homogeneity of 
Variances ถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากันใหท้ดสอบ สมมติฐานจากตาราง F-test และ 
ถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนัใหท้ดสอบสมมติฐาน จากตาราง Brown Forsythe test ซึ่ง
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0:) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างนอ้ยหนึ่งคู่จะ
น าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ Fisher's least 
significant difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได ้
ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามอายุ โดยใช ้Levene’s test 
 

การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

Levene’s test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 P-value 
ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ  0.568 3 396 0.637 
ดา้นการคน้หาขอ้มลู  1.342 3 396 0.260 
ดา้นการประเมินทางเลือก 0.202 3 396 0.895 
ดา้นการตดัสินใจ 0.047 3 396 0.987 
ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้  2.720* 3 396 0.044 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test พบว่า การ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ ดา้นการรบัรูค้วาม
ตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตัดสินใจ  มีค่า P-value 
เท่ากบั 0.637 0.260 0.895 และ 0.987 ตามล าดบั ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐาน

หลกั (H₀) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H₁) แสดงว่าค่าความแปรปรวนเท่ากัน จึงใชส้ถิติ F-test 
ในการทดสอบสมมติฐานดงัตาราง 23 

ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ มีค่า P-value เท่ากับ 0.044 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H₀) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H₁) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากนั จึงใชส้ถิติ Brown Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐานดงัตาราง 24  
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามอายุ 
 

การตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

ดา้นการรบัรู ้
ความตอ้งการ 

ระหว่างกลุม่ 2.670 3 0.890 1.304 0.273 
ภายในกลุม่ 270.398 396 0.683   
รวม 273.069 399    

ดา้นการคน้หาขอ้มลู ระหว่างกลุม่ 3.864 3 1.288 2.166 0.092 
ภายในกลุม่ 235.499 396 0.595   
รวม 239.362 399    

ดา้นการประเมิน
ทางเลือก 

ระหว่างกลุม่ 1.833 3 0.611 1.015 0.386 
ภายในกลุม่ 238.447 396 0.602   
รวม 240.280 399    

ดา้นการตดัสินใจ ระหว่างกลุม่ 4.740 3 1.580 2.408 0.067 
ภายในกลุม่ 259.902 396 0.656   
รวม 264.642 399    

 

จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามอาย ุพบว่า ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ 
ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตดัสินใจ มีค่า P-value เท่ากบั 0.273 
0.092 0.386 และ 0.067 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ
สายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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ตาราง 24 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามอาย ุโดยวิธีทดสอบแบบ Brown Forsythe test 
 

การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน 
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

Statistic(a) df1 df2 P-value 

ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้  0.308 3 385.422 0.819 

 

จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามอายุ โดยวิธีทดสอบแบบ Brown 
Forsythe test พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั 0.819 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั 
(H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีอายุแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่1.3 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดับ
สายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสแ์ตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทาง

ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทาง

ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสแ์ตกต่างกนั 
สถิติที่ ใช้ในการวิ เคราะห์จะใช้ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 

variance: One way-ANOVA) โดยใชก้ลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดย
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติน้อย
กว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ โดยดจูากตาราง Homogeneity of 
Variances ถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากันใหท้ดสอบ สมมติฐานจากตาราง F-test และ 
ถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนัใหท้ดสอบสมมติฐาน จากตาราง Brown Forsythe test ซึ่ง
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0:) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างนอ้ยหนึ่งคู่จะ
น าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ Fisher's least 
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significant difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได ้
ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 

 

ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test 
 

การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

Levene’s test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 P-value 
ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ  0.885 4 395 0.473 
ดา้นการคน้หาขอ้มลู  1.127 4 395 0.343 
ดา้นการประเมินทางเลือก 0.125 4 395 0.973 
ดา้นการตดัสินใจ 1.013 4 395 0.400 
ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้  2.807* 4 395 0.025 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test พบว่า 
การตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการรบัรู ้
ความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตัดสินใจ  มีค่า P-
value เท่ากับ 0.473 0.343 0.973 และ 0.400 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนเท่ากนั จึงใชส้ถิติ 
F-test ในการทดสอบสมมติฐานดงัตาราง 26 

ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ มีค่า P-value เท่ากับ 0.025 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากนั จึงใชส้ถิติ Brown Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐานดงัตาราง 27  
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามอาชีพ 
 

การตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

ดา้นการรบัรู ้
ความตอ้งการ 

ระหว่างกลุม่ 2.562 4 0.640 0.935 0.443 
ภายในกลุม่ 270.507 395 0.685     

 รวม 273.069 399    
ดา้นการคน้หาขอ้มลู ระหว่างกลุม่ 2.337 4 0.584 0.974 0.422 

ภายในกลุม่ 237.025 395 0.600     
 รวม 239.362 399    
ดา้นการประเมิน
ทางเลือก 

ระหว่างกลุม่ 4.496 4 1.124 1.883 0.113 
ภายในกลุม่ 235.784 395 0.597     

 รวม 240.280 399    
ดา้นการตดัสินใจ ระหว่างกลุม่ 2.918 4 0.729 1.101 0.356 

ภายในกลุม่ 261.725 395 0.663     
 รวม 264.642 399    

 

จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามอาชีพ พบว่า  ด้านการรับรูค้วาม
ตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตัดสินใจ มีค่า P-value 
เท่ากบั 0.443 0.422 0.113 และ 0.356 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) 
และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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ตาราง 27 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามอาชีพ โดยวิธีทดสอบแบบ Brown Forsythe test 
 

การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน 
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

Statistic(a) df1 df2 P-value 

ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้  1.611 4 321.478 0.171 

 

จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามอาชีพ โดยวิธีทดสอบแบบ Brown 
Forsythe test พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั 0.171 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั 
(H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัมีการตัดสินใจ
ซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ดา้นการพฤติกรรมหลงัการ
ซือ้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที1่.4 ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสแ์ตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ

สายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ม่แตกต่างกนั 
H1: ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ

สายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสแ์ตกต่างกนั 
สถิติที่ ใช้ในการวิ เคราะห์จะใช้ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 

variance: One way-ANOVA) โดยใชก้ลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดย
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติน้อย
กว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ โดยดจูากตาราง Homogeneity of 
Variances ถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากันใหท้ดสอบ สมมติฐานจากตาราง F-test และ 
ถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนัใหท้ดสอบสมมติฐาน จากตาราง Brown Forsythe test ซึ่ง
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0:) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างนอ้ยหนึ่งคู่จะ
น าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ Fisher's least 
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significant difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได ้
ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 

 

ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้Levene’s test 
 

การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

Levene’s test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 P-value 
ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ  2.146 3 396 0.094 
ดา้นการคน้หาขอ้มลู  2.108 3 396 0.099 
ดา้นการประเมินทางเลือก 0.992 3 396 0.397 
ดา้นการตดัสินใจ 0.626 3 396 0.598 
ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้  0.326 3 396 0.807 

 

จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้Levene’s 
test พบว่า การตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ 
ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจ  และ
ด้านการพฤติกรรมหลังการซื ้อ  มีค่า P-value เท่ากับ 0.094 0.099 0.397 0.598 และ 0.807 

ตามล าดบั ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H₀) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H₁) แสดงว่าค่าความแปรปรวนเท่ากนั จึงใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐานดงัตาราง 29 
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ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
 

การตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

ดา้นการรบัรู ้
ความตอ้งการ 

ระหว่างกลุม่ 2.184 3 0.728 1.064 0.364 
ภายในกลุม่ 270.884 396 0.684     

 รวม 273.069 399    
ดา้นการคน้หาขอ้มลู ระหว่างกลุม่ 1.209 3 0.403 0.670 0.571 

ภายในกลุม่ 238.153 396 0.601     
 รวม 239.362 399    
ดา้นการประเมิน
ทางเลือก 

ระหว่างกลุม่ 1.087 3 0.362 0.600 0.615 
ภายในกลุม่ 239.193 396 0.604     

 รวม 240.280 399    
ดา้นการตดัสินใจ ระหว่างกลุม่ 2.565 3 0.855 1.292 0.277 

ภายในกลุม่ 262.077 396 0.662     
 รวม 264.642 399    
ดา้นการพฤติกรรม 
หลงัการซือ้ 

ระหว่างกลุม่ 2.370 3 0.790 0.954 0.415 
ภายในกลุม่ 327.941 396 0.828     

 รวม 330.311 399    

 

จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า  ดา้นการ
รบัรูค้วามตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตัดสินใจ และดา้น
พฤติกรรมหลงัการซือ้ มีค่า P-value เท่ากบั 0.364 0.571 0.615 0.277 และ 0.415 ตามล าดบั ซึ่ง
มี ค่ามากกว่า 0.05 นั่ นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมู
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ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่1.5 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสแ์ตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู

ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู

ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสแ์ตกต่างกนั 
สถิติที่ ใช้ในการวิ เคราะห์จะใช้ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 

variance: One way-ANOVA) โดยใชก้ลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดย
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติน้อย
กว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ โดยดจูากตาราง Homogeneity of 
Variances ถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากันใหท้ดสอบ สมมติฐานจากตาราง F-test และ 
ถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนัใหท้ดสอบสมมติฐาน จากตาราง Brown Forsythe test ซึ่ง
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0:) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างนอ้ยหนึ่งคู่จะ
น าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ Fisher's least 
significant difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได ้
ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
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ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช ้Levene’s test 
 

การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

Levene’s test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 P-value 
ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ  1.499 2 397 0.225 
ดา้นการคน้หาขอ้มลู  2.614 2 397 0.075 
ดา้นการประเมินทางเลือก 0.043 2 397 0.958 
ดา้นการตดัสินใจ 0.388 2 397 0.679 
ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้  3.712* 2 397 0.025 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 30 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s test 
พบว่า การตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ ดา้น
การรบัรูค้วามตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตัดสินใจ  มี
ค่า P-value เท่ากับ 0.225 0.075 0.958 และ 0.679 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวนเท่ากนั จึง
ใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐานดงัตาราง 31 

ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ มีค่า P-value เท่ากับ 0.025 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H₀) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H₁) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่
เท่ากนั จึงใชส้ถิติ Brown Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐานดงัตาราง 32  
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ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

การตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

ดา้นการรบัรู ้
ความตอ้งการ 

ระหว่างกลุม่ 4.051 2 2.025 2.989 0.051 
ภายในกลุม่ 269.018 397 0.678     

 รวม 273.069 399    
ดา้นการคน้หาขอ้มลู ระหว่างกลุม่ 4.068 2 2.034 3.432 0.053 

ภายในกลุม่ 235.294 397 0.593     
 รวม 239.362 399    
ดา้นการประเมิน
ทางเลือก 

ระหว่างกลุม่ 0.985 2 0.493 0.817 0.442 
ภายในกลุม่ 239.294 397 0.603     

 รวม 240.280 399    
ดา้นการตดัสินใจ ระหว่างกลุม่ 0.899 2 0.449 0.677 0.509 

ภายในกลุม่ 263.743 397 0.664     
 รวม 264.642 399    

 

จากตาราง 31 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ดา้นการรบัรู ้
ความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตัดสินใจ มีค่า P-
value เท่ากบั 0.051 0.053 0.442 และ 0.509 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั 
(H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีการ
ตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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ตาราง 32 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยวิธีทดสอบแบบ Brown 
Forsythe test 
 

การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน 
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

Statistic(a) df1 df2 P-value 

ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้  1.832 2 254.599 0.162 

 

จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยวิธีทดสอบแบบ 
Brown Forsythe test พบว่า มี ค่า P-value เท่ากับ 0.162 ซึ่ งมากกว่า 0.05 นั่ นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษา
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
ด้านการพฤติกรรมหลังการซือ้ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.6 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสแ์ตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู

ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู

ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสแ์ตกต่างกนั 
สถิติที่ ใช้ในการวิ เคราะห์จะใช้ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 

variance: One way-ANOVA) โดยใชก้ลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดย
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดบันัยส าคญัทางสถิติน้อย
กว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ โดยดจูากตาราง Homogeneity of 
Variances ถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากันใหท้ดสอบ สมมติฐานจากตาราง F-test และ 
ถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนัใหท้ดสอบสมมติฐาน จากตาราง Brown Forsythe test ซึ่ง
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธ
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สมมติฐานหลกั (H0:) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างนอ้ยหนึ่งคู่จะ
น าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ Fisher's least 
significant difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้งแตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึ่งตัง้สมมติฐานได ้
ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั 
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 

 

ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยใช ้Levene’s test 
 

การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

Levene’s test for Equality of Variances 

Levene Statistic df1 df2 P-value 
ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ  0.642 2 397 0.527 
ดา้นการคน้หาขอ้มลู  3.085* 2 397 0.047 
ดา้นการประเมินทางเลือก 1.336 2 397 0.264 
ดา้นการตดัสินใจ 1.791 2 397 0.168 
ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้  0.018 2 397 0.982 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 33 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s test 
พบว่า การตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ ดา้น
การรบัรูค้วามตอ้งการ ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตัดสินใจ  และดา้นการพฤติกรรมหลงั
การซือ้  มีค่า P-value เท่ากับ 0.527 0.264 0.168 และ 0.982 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าค่าความแปรปรวน
เท่ากนั จึงใชส้ถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐานดงัตาราง 34 
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ดา้นการคน้หาขอ้มูล มีค่า P-value เท่ากับ 0.047 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H₀) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H₁) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั 
จึงใชส้ถิติ Brown Forsythe test ในการทดสอบสมมติฐานดงัตาราง 35  
 

ตาราง 34 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

การตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

แหลง่ความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

ดา้นการรบัรู ้
ความตอ้งการ 

ระหว่างกลุม่ 4.903 2 2.452 3.629 0.057 
ภายในกลุม่ 268.165 397 0.675     

 รวม 273.069 399    
ดา้นการประเมิน
ทางเลือก 

ระหว่างกลุม่ 1.243 2 0.621 1.032 0.357 
ภายในกลุม่ 239.037 397 0.602     

 รวม 240.280 399    
ดา้นการตดัสินใจ ระหว่างกลุม่ 0.084 2 0.042 0.063 0.939 

ภายในกลุม่ 264.558 397 0.666     
 รวม 264.642 399    
ดา้นการพฤติกรรม 
หลงัการซือ้ 

ระหว่างกลุม่ 0.011 2 0.006 0.007 0.993 
ภายในกลุม่ 330.300 397 0.832     

 รวม 330.311 399    

 

จากตาราง 34 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามสถานภาพสมรส พบว่า ดา้นการรบัรู ้
ความตอ้งการ ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจ และ ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้ มี
ค่า P-value เท่ากับ 0.057 0.357 0.939 และ 0.993 ซึ่ งมี ค่ามากกว่า 0.05 นั่ นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรส
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แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 

ตาราง 35 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยวิธีทดสอบแบบ Brown 
Forsythe test 
 

การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน 
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

Statistic(a) df1 df2 P-value 

ดา้นการคน้หาขอ้มลู  2.114 2 386.715 0.122 

 

จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างของการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยวิธีทดสอบแบบ 
Brown Forsythe test พบว่า มี ค่า P-value เท่ากับ 0.122 ซึ่ งมากกว่า 0.05 นั่ นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรส
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
ดา้นการคน้หาขอ้มูล ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบดว้ย ดา้นความ
หนาแน่น ดา้นคุณค่าทางความคิดเห็น และดา้นเนือ้หา มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ
สายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.1 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0:  การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ 
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H1: การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั
สายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
รบัรูค้วามตอ้งการ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดยใช ้ระดับ
ความเชื่อมั่น 95 ดงันัน้จะยอมรบัสมมติฐานรอง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 36  

 

ตาราง 36 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณูการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสม์ผีล
ต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการ
รบัรูค้วามตอ้งการ 
 

การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ SS df MS F Sig. 

Regression 37.383 3 12.461 20.937* 0.000 
Residual 235.685 396 0.595    
Total 273.069 399      

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

  

จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์อย่างนอ้ย 1 ดา้น มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั
สายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ ที่ระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจาก
การวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณูได ้ดงัตาราง 
37 
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ตาราง 37 ผลการวิเคราะหก์ารสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสม์ีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ 
โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู  
 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์

การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาด 
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ 

B SE Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 1.721 0.276   6.230* 0.000 
ดา้นความหนาแน่น X1 0.062 0.059 0.055 1.055 0.292 
ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น X2  0.263 0.058 0.234 4.559* 0.000 
ดา้นเนือ้หา X3 0.216 0.061 0.183 3.530* 0.000 

             r = .370                Adjusted 𝑅2= 0.130 
                      𝑅2= .137             SE.              = 0.771 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น (X2) ดา้นเนือ้หา (X3) สามารถท านายการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ ไดร้อ้ยละ 13.00 โดยสามารถน าค่าสมัประสิทธิ์ของ
ตัวแปรมาเขียนเป็นสมการเพื่อวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ (Y1) 
ดงันี ้ 

Y1 = 1.721 + 0.263 (X2) + 0.216 (X3) 

 

ผลการศกึษา สรุปไดว้่า 
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพยากรณ์กับการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ ค่าคงที่ ดา้นคุณค่าทางความ
คิดเห็น (X2) ดา้นเนือ้หา (X3)  เป็นปัจจยัที่ก าหนดการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทาง



  101 

ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์

ดงักลา่วสามารถอธิบายได ้ดงันี ้ 
หากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ทุกดา้นมีค่าคงที่จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมี

การตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ดา้นการรบัรู ้
ความตอ้งการ เท่ากบั 1.721 ทัง้นี ้

หากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น (X2) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส  ์ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.263 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสอี์ก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นเนือ้หา (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.216 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหก้ารสื่อสารแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกสอี์ก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

สว่นตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภค (Y1) มี 1 ตัวแปร ไดแ้ก่ ดา้นความหนาแน่น (X1) ไม่ได้
เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค (Y1) 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.2 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0:  การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

H1: การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั
สายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
คน้หาขอ้มลู 
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ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดยใช ้ระดับ
ความเชื่อมั่น 95 ดงันัน้จะยอมรบัสมมติฐานรอง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 38  

  

ตาราง 38 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณูการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสม์ผีล
ต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการ
คน้หาขอ้มลู 
 

การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ SS df MS F Sig. 

Regression 34.115 3 11.372 21.940* 0.000 
Residual 205.247 396 0.518    
Total 239.362 399      

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

  

จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์อย่างนอ้ย 1 ดา้น มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั
สายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู ที่ระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการ
วิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้ดงัตาราง 39 
 

 

 

  



  103 

ตาราง 39 ผลการวิเคราะหก์ารสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสม์ีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู โดยใช้
การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู  
 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์

การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาด 
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

B SE Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 1.962 0.258   7.609* 0.000 
ดา้นความหนาแน่น X1 0.013 0.055 0.012 0.234 0.815 
ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น X2  0.240 0.054 0.228 4.457* 0.000 
ดา้นเนือ้หา X3 0.250 0.057 0.226 4.382* 0.000 

             r = .378                Adjusted 𝑅2= 0.136 
                                                                           𝑅2= .143             SE.               = 0.720 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น (X2) ดา้นเนือ้หา (X3) สามารถท านายการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการคน้หาขอ้มลู ไดร้อ้ยละ 13.60 โดยสามารถน าค่าสมัประสิทธิ์ของตัวแปร
มาเขียนเป็นสมการเพื่อวิเคราะห์การตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการคน้หาขอ้มลู (Y2) ดงันี ้ 

Y2 = 1.962 + 0.250 (X3) + 0.240 (X2) 

 

ผลการศกึษา สรุปไดว้่า 
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพยากรณ์กับการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ ค่าคงที่ ดา้นคุณค่าทางความ
คิดเห็น (X2) ดา้นเนือ้หา (X3)  เป็นปัจจยัที่ก าหนดการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทาง
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ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y2) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์

ดงักลา่วสามารถอธิบายได ้ดงันี ้ 
หากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ทุกดา้นมีค่าคงที่จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมี

การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ดา้นการคน้หา
ขอ้มลู เท่ากบั 1.962 ทัง้นี ้

หากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นเนือ้หา (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
ดา้นการคน้หาขอ้มูล (Y2) เพิ่มขึน้ 0.250 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหก้ารสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสอี์ก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น (X2) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ดา้นการคน้หาขอ้มูล (Y2) เพิ่มขึน้ 0.240 หน่วย ทั้งนีเ้มื่อก าหนดใหก้าร
สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสอี์ก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

สว่นตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภค (Y2) มี 1 ตัวแปร ไดแ้ก่ ดา้นความหนาแน่น (X1) ไม่ได้
เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค (Y2) 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.3 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมินทางเลือก 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0:  การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมินทางเลือก 

H1: การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั
สายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
ประเมินทางเลือก 
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ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดยใช ้ระดับ
ความเชื่อมั่น 95 ดงันัน้จะยอมรบัสมมติฐานรอง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 40  
 

ตาราง 40 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณูการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสม์ผีล
ต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการ
ประเมินทางเลือก 
 

การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ SS df MS F Sig. 

Regression 32.656 3 10.885 20.762* 0.000 
Residual 207.624 396 0.524    
Total 240.280 399      

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ อย่างน้อย 1 ด้าน มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดับสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการประเมินทางเลือก ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้และสามารถสรา้งสมการเชิง
เสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์
พหคุณูได ้ดงัตาราง 41 
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ตาราง 41 ผลการวิเคราะหก์ารสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสม์ีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการประเมินทางเลือก โดย
ใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู  
 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์

การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการประเมินทางเลือก 

B SE Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 1.844 0.259   7.111* 0.000 
ดา้นความหนาแน่น X1 0.144 0.055 0.135 2.601* 0.010 
ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น X2  0.223 0.054 0.211 4.112* 0.000 
ดา้นเนือ้หา X3 0.153 0.057 0.138 2.666* 0.008 

             r = .369                Adjusted 𝑅2= 0.129 
                                                                          𝑅2= .136              SE.              = 0.724 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ ด้านความหนาแน่น  (X1) ด้านคุณค่าทางความคิดเห็น (X2) ด้านเนื ้อหา (X3) 
สามารถท านายการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมินทางเลือก ไดร้อ้ยละ 12.90 โดยสามารถน า
ค่าสมัประสิทธิ์ของตัวแปรมาเขียนเป็นสมการเพื่อวิเคราะหก์ารตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
ประเมินทางเลือก (Y3) ดงันี ้ 

Y3 = 1.844 + 0.223 (X2) + 0.153 (X3) + 0.144 (X1)  

 

ผลการศกึษา สรุปไดว้่า 
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพยากรณ์กับการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ ค่าคงที่ ดา้นความหนาแน่น (X1) 
ด้านคุณค่าทางความคิดเห็น (X2) ด้านเนื ้อหา (X3) เป็นปัจจัยที่ก าหนดการตัดสินใจซื ้อ
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เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y3) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอธิบายได ้ดงันี ้ 

หากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ทุกดา้นมีค่าคงที่จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมี
การตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการ
ประเมินทางเลือก เท่ากบั 1.844 ทัง้นี ้

หากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น (X2) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการประเมินทางเลือก (Y3)เพิ่มขึน้ 0.223 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหก้าร
สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสอี์ก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นเนือ้หา (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
ดา้นการประเมินทางเลือก (Y3)เพิ่มขึน้ 0.153 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหก้ารสื่อสารแบบปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกสอี์ก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นความหนาแน่น (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ดา้นการประเมินทางเลือก (Y3)เพิ่มขึน้ 0.144 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหก้ารสื่อสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสอี์ก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.4 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสินใจ 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0:  การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสินใจ 

H1: การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั
สายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
ตดัสินใจ 
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ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดยใช ้ระดับ
ความเชื่อมั่น 95 ดงันัน้จะยอมรบัสมมติฐานรอง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 42 

 

ตาราง 42 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณูการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสม์ผีล
ต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการ
ตดัสินใจ 
 

การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ SS df MS F Sig. 

Regression 28.812 3 9.604 16.127* 0.000 
Residual 235.830 396 0.596    
Total 264.642 399      

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ อย่างน้อย 1 ด้าน มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ดา้นการตัดสินใจ ที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได ้
ซึ่งจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณูได ้ดงั
ตาราง 43 
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ตาราง 43 ผลการวิเคราะหก์ารสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสม์ีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการตดัสินใจ โดยใชก้าร
วิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู  
 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์

การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทาง 
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการตดัสินใจ 
B SE Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 1.859 0.276   6.728* 0.000 
ดา้นความหนาแน่น X1 0.106 0.059 0.095 1.802 0.072 
ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น X2  0.214 0.058 0.194 3.712* 0.000 
ดา้นเนือ้หา X3 0.166 0.061 0.143 2.713* 0.007 

             r = .330                Adjusted 𝑅2= 0.102 
                                                                         𝑅2= .109              SE.              = 0.771 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น (X2) ดา้นเนือ้หา (X3) สามารถท านายการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสินใจ ไดร้อ้ยละ 10.20 โดยสามารถน าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัแปรมา
เขียนเป็นสมการเพื่อวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสินใจ (Y4) ดงันี ้ 

Y4 = 1.859 + 0.214 (X2) + 0.166 (X3) 

ผลการศกึษา สรุปไดว้่า 
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพยากรณ์กับการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ ค่าคงที่ ดา้นคุณค่าทางความ
คิดเห็น (X2) ดา้นเนือ้หา (X3)  เป็นปัจจยัที่ก าหนดการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y4) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์

ดงักลา่วสามารถอธิบายได ้ดงันี ้ 
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หากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ทุกดา้นมีค่าคงที่จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมี
การตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการ
ตดัสินใจ เท่ากบั 1.859 ทัง้นี ้

หากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น (X2) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการตดัสินใจ (Y4) เพิ่มขึน้ 0.214 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหก้ารสื่อสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสอี์ก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นเนือ้หา (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
ด้านการตัดสินใจ (Y4) เพิ่มขึน้ 0.166 หน่วย ทั้งนี ้เมื่อก าหนดให้การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสอี์ก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากไม่พิจารณาการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 3 ดา้นที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดับสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ดา้นการตดัสินใจ 
(Y4) เพิ่มขึน้ 1.859 หน่วย 

สว่นตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภค (Y4) มี 1 ตัวแปร ไดแ้ก่ ดา้นความหนาแน่น (X1) ไม่ได้
เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค (Y4) 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.5 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0:  การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

H1: การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั
สายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
พฤติกรรมหลงัการซือ้ 
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ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดยใช ้ระดับ
ความเชื่อมั่น 95 ดงันัน้จะยอมรบัสมมติฐานรอง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 44  

 

ตาราง 44 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณูการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสม์ผีล
ต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการ
พฤติกรรมหลงัการซือ้ 
 

การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ SS df MS F Sig. 

Regression 69.187 3 23.062 34.974* 0.000 
Residual 261.124 396 0.659    
Total 330.311 399      

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์อย่างนอ้ย 1 ดา้น มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั
สายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้านการพฤติกรรมหลังการซือ้ ที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได ้
ซึ่งจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณูได ้ดงั
ตาราง 45 
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ตาราง 45 ผลการวิเคราะหก์ารสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสม์ีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู  
 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์

การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาด 
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

B SE Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 0.824 0.291   2.833* 0.005 
ดา้นความหนาแน่น X1 0.275 0.062 0.221 4.437* 0.000 
ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น X2  0.283 0.061 0.229 4.660* 0.000 
ดา้นเนือ้หา X3 0.199 0.064 0.154 3.096* 0.002 

             r = .458                Adjusted 𝑅2= 0.203 
                                                                          𝑅2= .209              SE.              = 0.812 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส  ์คือ ดา้นความหนาแน่น (X1) ดา้นคุณค่าทางความคิดเห็น (X2) ดา้นเนือ้หา (X3) 
สามารถท านายการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้ ไดร้อ้ยละ 20.30 โดยสามารถ
น าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัแปรมาเขียนเป็นสมการเพื่อวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Y5) ดงันี ้ 

Y5 = 0.824 + 0.283 (X2) + 0.275 (X1) +0.199 (X3) 

ผลการศกึษา สรุปไดว้่า 
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพยากรณ์กับการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแ้ก่ ค่าคงที่ ดา้นความหนาแน่น (X1) 
ด้านคุณค่าทางความคิดเห็น (X2) ด้านเนื ้อหา (X3) เป็นปัจจัยที่ก าหนดการตัดสินใจซื ้อ
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เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y5) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอธิบายได ้ดงันี ้ 

หากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ทุกดา้นมีค่าคงที่จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมี
การตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการ
พฤติกรรมหลงัการซือ้ เท่ากบั 0.824 ทัง้นี ้

หากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น (X2) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการพฤติกรรมหลังการซื ้อ  (Y5) เพิ่มขึน้ 0.275 หน่วย ทั้งนี ้เมื่อ
ก าหนดใหก้ารสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสอี์ก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นความหนาแน่น (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้ (Y5) เพิ่มขึน้ 0.275 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้การ
สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสอี์ก 2 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นเนือ้หา (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้ (Y5) เพิ่มขึน้ 0.199 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหก้ารสื่อสารแบบปาก
ต่อปากอิเล็กทรอนิกสอี์ก 3 ดา้น มีค่าคงที่ 

สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้น
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านการให้บริการแบบ
เฉพาะเจาะจง และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 3.1 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ

สายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
รบัรูค้วามตอ้งการ 
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H1: ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรู ้
ความตอ้งการ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดยใช ้ระดับ
ความเชื่อมั่น 95 ดงันัน้จะยอมรบัสมมติฐานรอง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 46  

 

ตาราง 46 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณูสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการรบัรูค้วาม
ตอ้งการ 
 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ SS df MS F Sig. 

Regression 18.602 6 18.602 29.094* 0.000 
Residual 254.467 393 0.639   
Total 273.069 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ อย่างนอ้ย 1 ดา้น มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ ที่ระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการ
วิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้ดงัตาราง 47 
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ตาราง 47 ผลการวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ 
โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู  
 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ 

B SE Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 2.934 0.164  17.859* 0.000 
ดา้นผลิตภณัฑ ์X1 0.247 0.046 0.261 5.394* 0.000 
ดา้นราคา X2  0.406 0.047 0.398 8.665* 0.000 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย X3  0.372 0.046 0.368 7.945* 0.000 
ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด X4 0.457 0.048 0.428 9.436* 0.000 
ดา้นการใหบ้รกิารแบบ
เฉพาะเจาะจง X5 

0.399 0.050 0.374 8.056* 0.000 

ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั X6  0.363 0.048 0.357 7.631* 0.000 
             r = .428                Adjusted 𝑅2= 0.181 

                                                                     𝑅2= .183              SE.              = 0.749 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 47 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์ดา้นผลิตภัณฑ ์(X1) ดา้นราคา (X2) ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) ดา้นการส่งเสริม
ทางการตลาด (X4) ดา้นการใหบ้ริการแบบเฉพาะเจาะจง (X5) และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั 
(X6) สามารถท านายการตัดสินใจซื ้อเครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ  ไดร้อ้ยละ 18.10 
โดยสามารถน าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรมาเขียนเป็นสมการเพื่อวิเคราะห์การตัดสินใจซือ้
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ (Y1) ดงันี ้ 

Y1 = 2.934 + 0.457 (X4) + 0.406 (X2) 0.399 (X5) + 0.372 (X3) + 0.363 (X6) + 0.247 (X1)  
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ผลการศกึษา สรุปไดว้่า 
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพยากรณ์กับการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ค่าคงที่ ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) ดา้น
ราคา (X2) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด (X4) ดา้นการใหบ้รกิาร
แบบเฉพาะเจาะจง (X5) และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั (X6) เป็นปัจจยัที่ก าหนดการตดัสินใจ
ซื ้อเครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอธิบายได ้ดงันี ้ 

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทุกด้านมีค่าคงที่จะท าให้ผู ้บริโภคมีการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ดา้นการรบัรูค้วาม
ตอ้งการ เท่ากบั 2.934 ทัง้นี ้

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (X4) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส  ์ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.457 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้
สว่นประสมทางการตลาดออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นราคา (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ใหผู้บ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.406 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหส้ว่นประสมทางการตลาด
ออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นการใหบ้ริการแบบเฉพาะเจาะจง (X5) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการรับรู ้ความต้องการ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.399 หน่วย ทั้งนี ้เมื่อ
ก าหนดใหส้ว่นประสมทางการตลาดออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการรับรูค้วามต้องการ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.372 หน่วย ทั้งนีเ้มื่อก าหนดให้ส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั (X6) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลาง
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พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส  ์ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.363 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้
สว่นประสมทางการตลาดออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ (Y1) เพิ่มขึน้ 0.247 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหส้ว่นประสมทางการตลาด
ออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 3.2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ

สายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
คน้หาขอ้มลู 

H1: ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการคน้หา
ขอ้มลู 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดยใช ้ระดับ
ความเชื่อมั่น 95 ดงันัน้จะยอมรบัสมมติฐานรอง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 48  
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ตาราง 48 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณูสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการคน้หา
ขอ้มลู 
 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ SS df MS F Sig. 

Regression 63.483 6 21.161 47.645* 0.000 
Residual 175.880 393 0.444    
Total 239.362 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ อย่างนอ้ย 1 ดา้น มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการคน้หาขอ้มูล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และสามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการ
วิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หคุณูได ้ดงัตาราง 49 

 

ตาราง 49 ผลการวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู โดยใช้
การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู  
 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

B SE Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 1.481 0.205   7.215* 0.000 
ดา้นผลิตภณัฑ ์X1 0.137 0.040 0.155 3.416* 0.001 
ดา้นราคา X2  0.230 0.045 0.241 5.052* 0.000 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย X3  0.273 0.045 0.291 6.101* 0.000 
ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด X4 0.240 0.047 0.272 5.362* 0.000 
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ตาราง 49 (ต่อ)  
 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

B SE Beta t Sig. 
ดา้นการใหบ้รกิารแบบ
เฉพาะเจาะจง X5 

0.305 0.048 0.305 6.368* 0.000 

ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั X6  0.251 0.046 0.264 5.499* 0.000 
             r = .515                Adjusted 𝑅2= 0.260 

                                                                     𝑅2= .265              SE.              = 0.666 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 49 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์ดา้นผลิตภัณฑ ์(X1) ดา้นราคา (X2) ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) ดา้นการส่งเสริม
ทางการตลาด (X4) ดา้นการใหบ้ริการแบบเฉพาะเจาะจง (X5) และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั 
(X6) สามารถท านายการตัดสินใจซื ้อเครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการคน้หาขอ้มูล  ไดร้อ้ยละ26.00 โดย
สามารถน าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรมาเขียนเป็นสมการเพื่อวิเคราะห์การตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการคน้หาขอ้มลู (Y2) ดงันี ้ 

Y2 = 1.481 + 0.305 (X5) + 0.273 (X3) + 0.251 (X6) + 0.240 (X4) + 0.230 (X2) + 0.137 (X1)  

 

ผลการศกึษา สรุปไดว้่า 
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพยากรณ์กับการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ค่าคงที่ ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) ดา้น
ราคา (X2) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด (X4) ดา้นการใหบ้รกิาร
แบบเฉพาะเจาะจง (X5) และดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั (X6)  เป็นปัจจยัที่ก าหนดการตดัสินใจ
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ซื ้อเครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y2) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอธิบายได ้ดงันี ้ 

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ุกดา้นมีค่าคงที่จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีการ
ตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ดา้นการคน้หา
ขอ้มลู เท่ากบั 1.481 ทัง้นี ้

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นการใหบ้ริการแบบเฉพาะเจาะจง (X5) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส  ์ดา้นการคน้หาขอ้มูล (Y2) เพิ่มขึน้ 0.305 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้
สว่นประสมทางการตลาดออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ดา้นการคน้หาขอ้มลู (Y2) เพิ่มขึน้ 0.273 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหส้่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั (X6) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส  ์ดา้นการคน้หาขอ้มูล (Y2) เพิ่มขึน้ 0.251 หน่วย ทั้งนีเ้มื่อก าหนดใหส้่วน
ประสมทางการตลาดออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (X4) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส  ์ดา้นการคน้หาขอ้มูล (Y2) เพิ่มขึน้ 0.240 หน่วย ทั้งนีเ้มื่อก าหนดใหส้่วน
ประสมทางการตลาดออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นราคา (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ใหผู้บ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
ด้านการค้นหาข้อมูล (Y2) เพิ่มขึน้ 0.230 หน่วย ทั้งนีเ้มื่อก าหนดให้ส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
ด้านการค้นหาข้อมูล (Y2) เพิ่มขึน้ 0.137 หน่วย ทั้งนีเ้มื่อก าหนดให้ส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 
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หากไม่พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ทั้ง 6 ด้านที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ดา้นการคน้หา
ขอ้มลู (Y2) เพิ่มขึน้ 1.481 หน่วย 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 3.3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมินทางเลือก 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ

สายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
ประเมินทางเลือก 

H1: ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
ประเมินทางเลือก 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดยใช ้ระดับ
ความเชื่อมั่น 95 ดงันัน้จะยอมรบัสมมติฐานรอง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 50  

 

ตาราง 50 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณูสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการประเมิน
ทางเลือก 
 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ SS df MS F Sig. 

Regression 56.654 6 14.163 30.467* 0.000 
Residual 183.626 393 0.465    
Total 240.280 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน ์อย่างนอ้ย 1 ดา้น มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการประเมินทางเลือก ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหคุณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณูได ้ดงัตาราง 51 

 

ตาราง 51 ผลการวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการประเมินทางเลือก โดย
ใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู  
 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการประเมินทางเลือก 

B SE Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 1.457 0.223   6.519* 0.000 
ดา้นผลิตภณัฑ ์X1 0.078 0.042 0.088 1.878 0.061 
ดา้นราคา X2  0.114 0.048 0.119 2.374* 0.018 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย X3  0.184 0.048 0.196 3.853* 0.000 
ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด X4 0.252 0.051 0.251 4.899* 0.000 
ดา้นการใหบ้รกิารแบบ
เฉพาะเจาะจง X5 

0.314 0.052 0.253 4.537* 0.000 

ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั X6  0.372 0.044 0.390 8.457* 0.000 
             r = .486                Adjusted 𝑅2= 0.228 

                                                                     𝑅2= .236              SE.              = 0.682 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 51 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์ดา้นราคา (X2) ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (X4) 
ด้านการให้บริการแบบเฉพาะเจาะจง (X5) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (X6) สามารถ
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ท านายการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์อง
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมินทางเลือก ซึ่งสามารถพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 22.80 
โดยสามารถน าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรมาเขียนเป็นสมการเพื่อวิเคราะห์การตัดสินใจซือ้
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมินทางเลือก (Y3) ดงันี ้ 

Y3 = 1.457 + 0.372 (X6) + 0.314 (X5) + 0.252 (X4) + 0.184 (X3) + 0.114 (X2)  

 

ผลการศกึษา สรุปไดว้่า 
ตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทาง

ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ค่าคงที่ ดา้นราคา (X2) ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) ดา้นการส่งเสริมทาง
การตลาด (X4) ดา้นการใหบ้รกิารแบบเฉพาะเจาะจง (X5) และดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั (X6)  
เป็นปัจจัยที่ก าหนดการตัดสินใจซื ้อเครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y3) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดังกล่าวสามารถ
อธิบายได ้ดงันี ้ 

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ุกดา้นมีค่าคงที่จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดับสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ดา้นการประเมิน
ทางเลือก เท่ากบั 1.457 ทัง้นี ้

หากสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั (X6) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส  ์ดา้นการประเมินทางเลือก (Y3) เพิ่มขึน้ 0.372 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้
สว่นประสมทางการตลาดออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นการใหบ้ริการแบบเฉพาะเจาะจง (X5) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการประเมินทางเลือก  (Y3) เพิ่มขึน้ 0.314 หน่วย ทั้งนี ้เมื่อ
ก าหนดใหส้ว่นประสมทางการตลาดออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (X4) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลาง
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พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส  ์ดา้นการประเมินทางเลือก (Y3) เพิ่มขึน้ 0.252 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดให้
สว่นประสมทางการตลาดออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ดา้นการประเมินทางเลือก (Y3) เพิ่มขึน้ 0.184 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหส้ว่นประสม
ทางการตลาดออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นราคา (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท า
ใหผู้บ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
ดา้นการประเมินทางเลือก (Y3) เพิ่มขึน้ 0.114 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหส้ว่นประสมทางการตลาด
ออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

ส่วนตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธ์กับการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมผู่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภค (Y3) มี 1 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) ไม่ได้
เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค (Y3) 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 3.4 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสินใจ 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ

สายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
ตดัสินใจ 

H1: ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
ตดัสินใจ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดยใช ้ระดับ
ความเชื่อมั่น 95 ดงันัน้จะยอมรบัสมมติฐานรอง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 52  
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ตาราง 52 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณูสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการตดัสินใจ 
 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ SS df MS F Sig. 

Regression 69.522 6 13.904 28.077* 0.000 
Residual 195.120 393 0.495    
Total 264.642 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ อย่างนอ้ย 1 ดา้น มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ดา้นการตดัสินใจ ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหคุณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณูได ้ดงัตาราง 53 

 

ตาราง 53 ผลการวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการตดัสินใจ โดยใชก้าร
วิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู  
 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาด

กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการตดัสินใจ 
B SE Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 0.918 0.243   3.781* 0.000 
ดา้นผลิตภณัฑ ์X1 0.055 0.043 0.059 1.273 0.204 
ดา้นราคา X2  0.166 0.050 0.166 3.330* 0.001 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย X3  0.127 0.050 0.129 2.533* 0.012 
ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด X4 0.167 0.055 0.159 3.063* 0.002 
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ตาราง 53 (ต่อ)  
 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาด

กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการตดัสินใจ 
B SE Beta t Sig. 

ดา้นการใหบ้รกิารแบบ
เฉพาะเจาะจง X5 

0.220 0.052 0.210 4.234* 0.000 

ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั X6  0.112 0.044 0.090 2.257* 0.000 
             r = .513                Adjusted 𝑅2= 0.253 

                                                                     𝑅2= .263              SE.              = 0.704 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 53 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์ดา้นราคา (X2) ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (X4) 
ด้านการให้บริการแบบเฉพาะเจาะจง (X5) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (X6) สามารถ
ท านายการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์อง
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสินใจ ไดร้อ้ยละ 25.30 โดยสามารถน าค่าสมัประสิทธิ์

ของตวัแปรมาเขียนเป็นสมการเพื่อวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตดัสินใจ (Y4) ดงันี ้ 

Y4 = 0.918 + 0.220 (X5) + 0.167 (X4) + 0.166 (X2) + 0.127 (X3) + 0.112 (X6) 

 

ผลการศกึษา สรุปไดว้่า 
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพยากรณ์กับการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ค่าคงที่ ด้านราคา (X2) ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (X4) ด้านการให้บริการแบบ
เฉพาะเจาะจง (X5) และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั (X6) เป็นปัจจยัที่ก าหนดการตัดสินใจซือ้
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y4) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอธิบายได ้ดงันี ้ 
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หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทุกด้านมีค่าคงที่จะมีผลท าให้ผูบ้ริโภคมีการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดับสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ดา้นการตดัสินใจ 
เท่ากบั 0.918 ทัง้นี ้

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านการให้บริการแบบเฉพาะเจาะจง (X5) 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการตดัสินใจ (Y4) เพิ่มขึน้ 0.220 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหส้่วน
ประสมทางการตลาดออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (X4) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส  ์ดา้นการตัดสินใจ (Y4) เพิ่มขึน้ 0.167 หน่วย ทั้งนีเ้มื่อก าหนดใหส้่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นราคา (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้
ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ดา้น
การตดัสินใจ (Y4) เพิ่มขึน้ 0.166 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหส้ว่นประสมทางการตลาดออนไลนอี์ก 5 
ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส  ์ดา้นการตัดสินใจ (Y4) เพิ่มขึน้ 0.127 หน่วย ทั้งนีเ้มื่อก าหนดใหส้่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว (X6) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส  ์ดา้นการตัดสินใจ (Y4) เพิ่มขึน้ 0.112 หน่วย ทั้งนีเ้มื่อก าหนดใหส้่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

สว่นตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภค (Y4) มี 1 ตัวแปร ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์(X1) ไม่ไดเ้ป็น
ปัจจัยที่ เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภค (Y4) 
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สมมติฐานย่อยข้อที่ 3.5 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ

สายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

H1: ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter โดยใช ้ระดับ
ความเชื่อมั่น 95 ดงันัน้จะยอมรบัสมมติฐานรอง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) ต่อเมื่อค่า 
Sig. มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 54  

 

ตาราง 54 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณูสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการพฤติกรรม
หลงัการซือ้ 
 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ SS df MS F Sig. 

Regression 83.185 6 13.864 22.048* 0.000 
Residual 247.126 393 0.629    
Total 330.311 399    

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคุณู พบว่า มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ อย่างนอ้ย 1 ดา้น มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้ ที่ระดับนัยส าคญั
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ทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการเชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจาก
การวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธพ์หุคณูได ้ดงัตาราง 
55 

 

ตาราง 55 ผลการวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุณู  
 

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาด

กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
B SE Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 0.688 0.278   2.472* 0.014 
ดา้นผลิตภณัฑ ์X1 0.215 0.049 0.207 4.409* 0.000 
ดา้นราคา X2  0.044 0.057 0.039 0.775 0.439 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย X3  0.085 0.057 0.078 1.494 0.136 
ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด X4 0.172 0.062 0.147 2.766* 0.006 
ดา้นการใหบ้รกิารแบบ
เฉพาะเจาะจง X5 

0.102 0.060 0.087 1.700 0.090 

ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั X6  0.204 0.057 0.183 3.595* 0.000 
             r = .502                Adjusted 𝑅2= 0.240 

                                                                     𝑅2= .252              SE.              = 0.793 

* มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคณู พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์ดา้นผลิตภัณฑ ์(X1) ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (X4) และดา้นการรกัษาความเป็น
ส่วนตวั (X6) สามารถท านายการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้ ไดร้อ้ยละ 24.00 
โดยสามารถน าค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรมาเขียนเป็นสมการเพื่อวิเคราะห์การตัดสินใจซือ้
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เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้ (Y5) ดงันี ้ 

Y5 = 0.688 + 0.215 (X1) + 0.204 (X6) + 0.172 (X4)  

ผลการศกึษา สรุปไดว้่า 
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพยากรณ์กับการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด (X4) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (X6) เป็นปัจจัยที่ก าหนดการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y1) ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์ดงักลา่วสามารถอธิบายได ้ดงันี ้ 

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ุกดา้นมีค่าคงที่จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส  ์ดา้นการพฤติกรรม
หลงัการซือ้ เท่ากบั 0.688 ทัง้นี ้

หากสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
ด้านการพฤติกรรมหลังการซือ้ (Y5) เพิ่มขึน้ 0.215 หน่วย ทั้งนีเ้มื่อก าหนดให้ส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั (X6) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการพฤติกรรมหลังการซื ้อ  (Y5) เพิ่มขึน้ 0.204 หน่วย ทั้งนี ้เมื่อ
ก าหนดใหส้ว่นประสมทางการตลาดออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (X4) เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู ้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการพฤติกรรมหลังการซื ้อ  (Y5) เพิ่มขึน้ 0.172 หน่วย ทั้งนี ้เมื่อ
ก าหนดใหส้ว่นประสมทางการตลาดออนไลนอี์ก 5 ดา้น มีค่าคงที่ 

ส่วนตวัแปรที่ไม่มีความสมัพนัธ์กับการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมผู่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภค (Y5) มี 3 ตัวแปร ได้แก่ ด้านราคา (X2)  ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3)  ดา้นการใหบ้ริการแบบเฉพาะเจาะจง  (X5) ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัที่เป็นตวั
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ก าหนดการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์อง
ผูบ้รโิภค (Y5) 

 
ตาราง 56 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ระดับการศึกษา และสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์แตกต่างกนั 
สมมติฐานย่อยขอ้ที่1.1 เพศ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Independent t-test 
สมมติฐานย่อยขอ้ที่1.2 อาย ุ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Brown Forsythe test 
สมมติฐานย่อยขอ้ที่1.3 อาชีพ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Brown Forsythe test 
สมมติฐานย่อยขอ้ที่1.4  
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน One-Way Analysis 

สมมติฐานย่อยขอ้ที่1.5  
ระดบัการศกึษา 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Brown Forsythe test  

สมมติฐานย่อยขอ้ที่1.6  
สถานภาพสมรส 

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Brown Forsythe test  

สมมติฐานข้อที ่2 การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบดว้ย ดา้นความหนาแน่น ดา้นคณุค่า
ทางความคิดเห็น และดา้นเนือ้หา มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานย่อยขอ้ที ่2.1ด้านการรับรู้ความต้องการ 
ดา้นความหนาแน่น  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นคณุค่าทางความคดิเห็น  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นเนือ้หา  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
สมมติฐานย่อยขอ้ที ่2.2 ด้านการค้นหาขอ้มูล 
ดา้นความหนาแน่น  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นคณุค่าทางความคดิเห็น  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นเนือ้หา  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
สมมติฐานย่อยขอ้ที ่2.3 ด้านการประเมินทางเลือก 
ดา้นความหนาแน่น  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นคณุค่าทางความคดิเห็น  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นเนือ้หา  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
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ตาราง 56 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบ 
สมมติฐานย่อยขอ้ที ่2.4 ด้านการตัดสินใจ 
ดา้นความหนาแน่น  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นคณุค่าทางความคดิเห็น  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นเนือ้หา  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
สมมติฐานย่อยขอ้ที ่2.5 ด้านการพฤตกิรรมหลังการซือ้ 
ดา้นความหนาแน่น  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นคณุค่าทางความคดิเห็น  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นเนือ้หา  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
สมมติฐานข้อที ่3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นการใหบ้ริการแบบเฉพาะเจาะจง และดา้นการรกัษา
ความเป็นส่วนตวั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานย่อยขอ้ที ่3.1ด้านการรับรู้ความต้องการ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นราคา  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นการใหบ้รกิารแบเฉพาะเจาะจง  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
สมมติฐานย่อยขอ้ที ่3.2 ด้านการค้นหาขอ้มูล 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นราคา  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นการใหบ้รกิารแบเฉพาะเจาะจง  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
สมมติฐานย่อยขอ้ที ่3.3 ด้านการประเมินทางเลือก 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นราคา  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
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ตาราง 56 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบ 
ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นการใหบ้รกิารแบเฉพาะเจาะจง  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
สมมติฐานย่อยขอ้ที ่3.4 ด้านการตัดสินใจ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นราคา  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นการใหบ้รกิารแบเฉพาะเจาะจง  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
สมมติฐานย่อยขอ้ที ่3.5 ด้านการพฤตกิรรมหลังการซือ้ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นราคา  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นการใหบ้รกิารแบเฉพาะเจาะจง  ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั  สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน Multiple Regression Analysis 
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  
 
สังเขปการวิจัย 

ความมุ่งหมายงานวิจัย  
1.เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. เพื่อศกึษาการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์(eWOM) ประกอบดว้ย ดา้น

ความหนาแน่น ด้านคุณค่าทางความคิดเห็น และด้านเนื ้อหา ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านการให้บริการแบบ
เฉพาะเจาะจง และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย  
1. ผูป้ระกอบการธุรกิจเครื่องประดับสายมู สามารถน าผลการวิจัยมาใชก้ าหนดกล

ยุทธ์ทางการตลาดเพื่อใหต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค และวางแผนการด าเนินธุรกิจให้
ประสบความส าเรจ็และเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกิดความพงึพอใจสงูสดุ 

2. ผู้ประกอบการสามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการท าธุรกิจผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์

3. เพื่อใชเ้ป็นแหล่งขอ้มูลและเป็นประโยชนท์างการศึกษาใหแ้ก่ผูท้ี่ใหค้วามสนใจ
และตอ้งการศึกษาคน้ควา้ขอ้มลูเก่ียวกับปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู 
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน ระดบัการศึกษา และสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์แตกต่างกนั 

2. การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบด้วย ด้านความหนาแน่น  
ดา้นคุณค่าทางความคิดเห็น และดา้นเนือ้หา มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู  ผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด ดา้นการใหบ้ริการแบบเฉพาะเจาะจง 
และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สรุปผลการศึกษา 

การศกึษาวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตัวอย่างใน
การศกึษาครัง้นี ้ทัง้หมดจ านวน 400 คน การศกึษาสรุปไดด้งันี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ความถ่ี รอ้ยละ และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มีอายุ 18 – 27 ปี ประกอบอาชีพ 
พนกังานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท ระดบัการศึกษา ปรญิญาตรี  
และสถานภาพ สมรส/อยู่ดว้ยกนั 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์
ประกอบดว้ย ดา้นความหนาแน่น ดา้นคุณค่าทางความคิดเห็น และดา้นเนือ้หา  พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากทุกด้าน โดยด้านความหนาแน่น มีค่าเฉลี่ยสูงสุด  
รองลงมาคือ ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น และดา้นเนือ้หา ตามล าดบั 

ดา้นความหนาแน่นโดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้การแลกเปลี่ยนขอ้มลูกบับุคคลอ่ืนเก่ียวกับเครื่องประดับสายมูบน
สังคมออนไลนเ์ป็นประจ า เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ขอ้การใหค้วามสนใจกับจ านวนความ
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คิดเห็นเก่ียวกับเครื่องประดับสายมูบนสังคมออนไลน์ ข้อการแชรเ์นือ้หาและข้อมูลเก่ียวกับ
เครื่องประดับสายมูเป็นประจ า และ ขอ้การติดตามรา้นเครื่องประดับสายมูบนสังคมออนไลน์ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 4.12 3.86 และ 3.63 
ตามล าดบั 

ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.82 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้การ
ใหค้วามสนใจกบัความคิดเห็น ขอ้มลูการรีวิวเชิงต าหนิเก่ียวกบัเครื่องประดบัสายมู เป็นอนัดบัแรก 
รองลงมาคือ ข้อการให้ความสนใจกับความคิดเห็น ข้อมูลการรีวิวเชิงบวกเก่ียวกับตราสินค้า
เครื่องประดับสายมู ขอ้การใหค้วามสนใจกับความคิดเห็น ขอ้มูลการรีวิวเชิงต าหนิเก่ียวกับตรา
สินค้าเครื่องประดับสายมู และข้อการให้ความสนใจกับความคิดเห็น ข้อมูลการรีวิวเชิงบวก
เก่ียวกบัเครื่องประดบัสายม ูมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 3.86 3.85 และ 3.61 ตามล าดบั 

ดา้นเนือ้หาโดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้การคน้หาเก่ียวกบั
คุณสมบติัเครื่องประดับสายมูบนสงัคมออนไลนเ์ป็นประจ า เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ขอ้การ
คน้หาเก่ียวกบัรายละเอียดตราสินคา้ของเครื่องประดบัสายมบูนสงัคมออนไลนเ์ป็นประจ า ขอ้การ
คน้หาเก่ียวกับราคาเครื่องประดับสายมูบนสงัคมออนไลนเ์ป็นประจ า และขอ้การคน้หาเก่ียวกับ
การรบัประกนัเครื่องประดบัสายมบูนสงัคมออนไลนเ์ป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 3.80 3.71 
และ 3.57 ตามล าดบั 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบดว้ย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการ
ใหบ้ริการแบบเฉพาะเจาะจง และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดับมากทุกดา้น โดยดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ 
ดา้นราคา ดา้นการใหบ้รกิารแบบเฉพาะเจาะจง  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการรกัษาความ
เป็นสว่นตวั และดา้นผลิตภณัฑ ์ตามล าดบั 

ดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.47 เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า ขอ้เครื่องประดับสายมูบน E-Marketplace มีการออกแบบให้สามารถสวมใส่ได้
หลากหลายโอกาส รองลงมาคือ ขอ้เครื่องประดับสายมูบน E-Marketplace เป็นที่รูจ้ัก มีความ
น่าเชื่อถือ และมีชื่อเสียง และขอ้เครื่องประดับสายมูบน E-Marketplace มีหลากหลายประเภท 
เช่น ต่างหู สรอ้ยคอ สรอ้ยข้อมือ เป็นต้น ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมาก มี



  137 

ค่าเฉลี่ย 3.74 3.70 และ 3.54 ตามล าดบั ส่วนขอ้เครื่องประดบัสายมูบน E-Marketplace มีดีไซน์
ที่สวยงาม ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.92 

ดา้นราคาโดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากทุกขอ้ โดยขอ้เครื่องประดับสายมูมี
ราคาถูกเมื่อเทียบกบัรา้นอ่ืน ๆ ใน E-Marketplace เป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ ขอ้เครื่องประดับ
สายมูบน E-Marketplace มีการแจ้งราคาชัดเจน ข้อราคาของเครื่ องประดับสายมูบน  
 E-Marketplace มีความเหมาะสมกับคุณภาพที่คาดหวังไว้ และข้อเครื่องประดับสายมูบน  
E-Marketplace มีราคาให้เลือกหลากหลาย  มี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 3.96 3.75 และ 3.74 
ตามล าดบั 

ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม อยู่ในระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากทุกขอ้ โดยขอ้มี
ช่องทางการช าระเงินใหเ้ลือกหลากหลาย เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ขอ้รูปแบบการน าเสนอ
เครื่องประดับสายมูบน E-Marketplace มีความสวยงามและโดดเด่น ขอ้มีช่องทางการติดต่อกับ
ผูข้ายไดห้ลากหลายช่องทาง และขอ้ขั้นตอนการสั่งซือ้เครื่องประดับสายมูบน E-Marketplace 
รวดเรว็ไม่ซบัซอ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89 3.79 3.77 และ 3.73 ตามล าดบั 

ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดโดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากทุกขอ้ โดยข้อมี
การใหส้ิทธิพิเศษส าหรบัลกูคา้เก่าที่เคยซือ้เครื่องประดบัสายมบูน E-Marketplace เป็นอนัดบัแรก  
รองลงมาคือ ข้อมีการจัดกิจกรรมทางความเชื่อ สิ่งลีล้ับ เพื่อมอบส่วนลดและของแถมให้แก่
ผูบ้ริโภค ขอ้มีการโฆษณาที่ชัดเจนและหลายช่องทาง และขอ้มีการอัพเดตและประชาสัมพันธ์
เก่ียวกับเครื่องประดับสายมูบน E-Marketplace อยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 3.90 3.88 และ 
3.82 ตามล าดบั 

ดา้นการใหบ้ริการแบบเฉพาะเจาะจงโดยรวม อยู่ในระดบัมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.85 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากทุกขอ้ โดย
ขอ้มีการเก็บและบนัทึกขอ้มลูส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคเพื่อน ามาประกอบการใหบ้ริการรายบุคคล 
เช่น วนัเกิด เป็นตน้ เป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ ขอ้การซือ้เครื่องประดบัสายมบูน E-Marketplace 
มีช่องทางการติดต่อสื่อสารกับเจ้าหน้าที่  (Contact Center) ได้ตลอด 24 ชั่ วโมง ข้อผู้บริโภค
สามารถตรวจสอบธุรกรรมยอ้นหลงัไดต้ลอด 24 ชั่วโมง และขอ้มีการใหร้ายละเอียดแบบเจาะจง
กบัผูบ้รโิภคเป็นรายบคุคล มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 3.81 3.79 และ 3.78 ตามล าดบั 
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ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวัโดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.73 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้รา้น
เครื่องประดับสายมูบน E-Marketplace มีการแจง้นโยบายความเป็นส่วนตัวอย่างชัดเจน  เป็น
อนัดบัแรก รองลงมาคือ ขอ้มีช่องทางรอ้งเรียนหากขอ้มลูส่วนตวัของผูบ้ริโภครั่วไหลเพื่อรบัรองการ
รกัษาความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภค ขอ้รา้นเครื่องประดบัสายมบูน E-Marketplace ไม่น าการรีวิว
ของผูบ้รโิภคไปเผยแพรโ่ดยไรค้วามยินยอม และขอ้รา้นเครื่องประดบัสายมบูน E-Marketplace ไม่
น าขอ้มลูสว่นตวัของท่านไปเผยแพร ่เช่น ที่อยู่ วนัเกิด อาย ุบญัชีธนาคาร เป็นตน้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.86 3.73 3.71 และ 3.62 ตามล าดบั 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากทุกดา้น 
โดยดา้นการคน้หาขอ้มลู รองลงมาคือ ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ ดา้น
การพฤติกรรมหลงัการซือ้และดา้นการตดัสินใจ ตามล าดบั 

ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการโดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากทุกขอ้ โดยขอ้ท่าน
ตอ้งการซือ้เครื่องประดบัสายมเูนื่องจากกระแสนิยม เป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ ขอ้ท่านตอ้งการ
ซือ้เครื่องประดับสายมเูนื่องจากเชื่อว่าสามารถส่งเสริมชีวิตใหม้ีความเจริญและสิริมงคล ขอ้ท่าน
ตอ้งการซือ้เครื่องประดับสายมเูนื่องจากค าแนะน าจากผูข้ายที่น่าประทับใจ และขอ้ท่านตอ้งการ
ซือ้เครื่องประดับสายมูเนื่องจากมีการออกแบบที่เหมาะกับการแต่งกาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 
3.79 3.77 และ 3.73 ตามล าดบั 

ด้านการค้นหาข้อมูลโดยรวม อยู่ในระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากทุกขอ้ โดยขอ้ท่านมี
การสอบถามรายละเอียดโดยตรงกับผู้ขาย  เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ข้อท่านมีการพูดคุย
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกบับุคคลบนสงัคมออนไลนก์่อนซือ้เครื่องประดบัสายม ูขอ้ท่านมีการอ่าน
ความคิดเห็นบนสงัคมออนไลนก์่อนซือ้เครื่องประดับสายมู และขอ้ท่านมีการสอบถามจากเพื่อน
คนใกลช้ิดก่อนซือ้เครื่องประดบัสายม ูมีค่าเฉลี่ย 3.93 3.90 3.88 และ 3.82 ตามล าดบั 

ดา้นการประเมินทางเลือกโดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากทุกขอ้ โดยขอ้ท่าน
ประเมินจากการใหค้ าแนะน าของผูข้ายเครื่องประดับสายมู เป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ ขอ้ท่าน
ประเมินจากความสวยงามและการออกแบบของเครื่องประดบัสายม ูขอ้ท่านประเมินจากราคาของ
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เครื่องประดบัสายม ูและขอ้ท่านประเมินจากกระแสการพดูถึงบนสงัคมออนไลนข์องเครื่องประดบั
สายม ูมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 3.81 3.79 และ 3.78 ตามล าดบั 

ดา้นการตดัสินใจโดยรวม อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้ท่านตดัสินใจซือ้
เครื่องประดับสายมูเนื่องจากดารา/ศิลปินที่ชอบสวมใส่  เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ข้อท่าน
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดับสายมใูนช่วงแรกที่มีการเปิดตัวสินคา้ใหม่ ขอ้เครื่องประดับสายมูมีการ
พูดถึงบนสงัคมออนไลนม์ากที่สุด และขอ้ท่านมีความเชื่อต่อเครื่องประดับสายมูว่าจะท าใหท้่าน
สมหวงัในสิ่งที่ปรารถนา มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86 3.73 3.71 และ 3.62 ตามล าดบั 

ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้โดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75  
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้หลงั
การซือ้ ท่านมักติดตามขอ้มูลข่าวสารและมีส่วนร่วมกับกิจกรรมที่ผูข้ายจัดขึน้อย่างต่อเนื่อง  เป็น
อนัดบัแรก รองลงมาคือ ขอ้ท่านมีการรีวิวความรูส้กึต่อเครื่องประดบัสายมลูงบนสงัคมออนไลน ์ขอ้
ท่านมีการแนะน าและบอกต่อคนรูจ้ักหรือคนใกลต้ัว และขอ้ท่านมีการกลับไปซือ้เครื่องประดับ
สายมซู  า้บน E-Marketplace หากพงึพอใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.93 3.75 3.72 และ 3.61 ตามล าดบั 

สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ขอ้ ดงันี ้
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา และสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์แตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยข้อที่1.1 ผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว 

สมมติฐานย่อยข้อที่1.3 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานย่อยข้อที่1.4 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดับสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ม่แตกต่างกัน ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยขอ้ที่1.5 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยขอ้ที่1.6 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสป์ระกอบดว้ย ดา้นความ
หนาแน่น ดา้นคุณค่าทางความคิดเห็น และดา้นเนือ้หา มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ
สายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 2.1 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นคุณค่า
ทางความคิดเห็น และดา้นเนือ้หา มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 2.2 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นคุณค่า
ทางความคิดเห็น และดา้นเนือ้หา มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการค้นหาข้อมูล ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 2.3 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ดา้นความ
หนาแน่น ดา้นคุณค่าทางความคิดเห็น และดา้นเนือ้หา มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ
สายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
ประเมินทางเลือก ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 2.4 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส  ์ดา้นคุณค่า
ทางความคิดเห็น และดา้นเนือ้หา มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตัดสินใจ ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 2.5 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ดา้นความ
หนาแน่น ดา้นคุณค่าทางความคิดเห็น และ ดา้นเนือ้หา มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ
สายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ
พฤติกรรมหลงัการซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นการใหบ้ริการแบบ
เฉพาะเจาะจง และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 3.1 สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านการให้บริการแบบ
เฉพาะเจาะจง และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรู ้
ความตอ้งการ ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 3.2 สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านการให้บริการแบบ
เฉพาะเจาะจง และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการคน้หา
ขอ้มลู ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่ 3.3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด ดา้นการใหบ้ริการแบบเฉพาะเจาะจง และ
ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมินทางเลือก ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่ 3.4 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด ดา้นการใหบ้ริการแบบเฉพาะเจาะจง และ
ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตัดสินใจ ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 3.5 สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
การส่งเสริมทางการตลาด และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
 
อภปิรายผลการศึกษา 

การศกึษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นส าคญัที่สามารถ
น ามาอภิปรายผลไดด้งันี ้

สมมติฐานที ่1 ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา และสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์แตกต่างกนั 

เพศ ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากเครื่องประดับสายมูถูก
ออกแบบมาใหม้ีความหลากหลาย ทัง้ดา้นดีไซน ์รูปแบบ สีสนั และความหมายเชิงสญัลกัษณ ์ที่
สื่อถึงความเชื่อและรสนิยมความชอบส่วนบุคคลที่มีต่อเครื่องประดบั ไม่ว่าจะเป็นเครื่องประดับที่
สื่อถึงความโชคดี ความรกั การเงิน หรือความส าเร็จ จึงท าใหส้ามารถตอบสนองต่อผูบ้ริโภคไดทุ้ก
เพศ และสามารถใชเ้ป็นเครื่องประดับไดใ้นชีวิตประจ าวัน หรือโอกาสพิเศษตามความเชื่อและ
ความชอบสว่นบคุคล สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ คนุญัญา เนียมฤทธิ์ (2565) ศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 

อายุ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ม่แตกต่างกนั เนื่องจากเครื่องประดบัสายมเูป็นสินคา้ที่
ไม่เฉพาะเจาะจงช่วงอายุ อีกทั้งยังเป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้บริโภคที่มีความเชื่อ
เก่ียวกบัเครื่องรางของขลงั น ามาใชเ้ป็นเครื่องประดบัเสริมการแต่งกายใหเ้กิดความสวยงามไดใ้น
ทกุช่วงอาย ุนอกจากนีช้่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสใ์นปัจจุบนั สามารถเขา้ถึงไดง้่าย จึงท าใหทุ้ก
ช่วงอายุสามารถเข้าถึงสินคา้รวมถึงศึกษาข้อมูล รีวิวสินคา้ และเลือกซือ้ตามความสนใจส่วน
บุคคลไดอ้ย่างอิสระ สอดคลอ้งกบังานวิจัยของเปรมกมล หงสย์นต ์(2562) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มี
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อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์(ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลั
ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้รโิภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานครที่มีอายแุตกต่างกนั มี
การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์(ลาซาดา้) ไม่แตกต่างกนั 

อาชีพ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสไ์ม่แตกต่างกัน เนื่องจากเครื่องประดับสายมูไม่ได้
ตอบสนองเพียงแค่รสนิยมดา้นความงามเท่านัน้ แต่ยงัตอบสนองต่อความเชื่อส่วนบุคคลอีกดว้ย 
เพราะไม่ว่าจะเป็นอาชีพใด ย่อมมีความปรารถนาในความส าเรจ็ ความมั่นคงทางจิตใจ หรือความ
ตอ้งการใหเ้ป็นสิ่งที่ยึดเหนี่ยวทางใจ เช่น พนักงานออฟฟิศตอ้งการเสริมดวงการงาน นักธุรกิจ
ตอ้งการเสริมโชคลาภการคา้ขาย หรือแมแ้ต่นักเรียนนักศึกษาตอ้งการเสริมความส าเร็จในการ
เรียน สอดคล้องกับงานวิจัยของสุณิสา ตรงจิตร ์(2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ (E-Marketplace) 
ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคที่เคยซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
(E-Marketplace) ที่มีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(e-marketplace) ไม่แตกต่างกนั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ม่แตกต่างกัน 
เนื่องจากเครื่องประดบัสายมมูีราคาที่หลากหลาย ตัง้แต่ราคาย่อมเยาจนถึงสินคา้ระดบัพรีเมียมที่
มีราคาสูง ผูบ้ริโภคจึงสามารถเลือกซือ้ไดต้ามงบประมาณของตนเอง สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ
คุนัญญา เนียมฤทธิ์ (2565) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์อง
ผูบ้รโิภคในเขต ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้รโิภคที่มี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซื ้อ
สินคา้ออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั 

ระดับการศึกษา ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ม่แตกต่างกัน เนื่องจากใน
ปัจจบุนัช่องทางตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสม์ีการเติบโตขึน้อย่างต่อเนื่อง ผลมาจากเทคโนโลยีท าให้
ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถึงขอ้มลูการน าเสนอประโยชนห์รือความหมายของเครื่องประดบัสายมไูดง้่าย 
สะดวกและรวดเร็วขึน้ ท าใหเ้ขา้ถึงไดทุ้กระดับการศึกษา ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของเปรมกมล 
หงสย์นต ์(2562) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลใน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคยุคดิจิทัลใน
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กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน ์(ลาซาดา้) ไม่แตกต่างกนั 

สถานภาพสมรส ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสไ์ม่แตกต่างกัน เนื่องจาก
เครื่องประดับสายมูมีรูปแบบหลากหลาย ทั้งที่ใช้ส่วนบุคคล ใช้คู่กัน หรือน ามามอบให้เป็น
ของขวญั ไม่ว่าจะเป็นคนโสดหรือผูท้ี่มีคู่สมรส ต่างก็ตอ้งการเสรมิสรา้งความมั่นใจในตนเอง ดงึดดู
พลงับวก และใชเ้ป็นเครื่องยึดเหนี่ยวทางใจในดา้นต่าง ๆ ตามความเชื่อของแต่ละบุคคล ท าให้
สามารถตอบสนองผูบ้ริโภคไดไ้ม่ว่าจะในผูท้ี่มีสถานะโสดหรือมีคู่แลว้ก็ตาม สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของสุณิสา ตรงจิตร ์(2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มี
สถานภาพแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส(์e-marketplace) ไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบดว้ย ดา้น
ความหนาแน่น ดา้นคณุค่าทางความคิดเห็น และดา้นเนือ้หา มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั
สายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

ด้านความหนาแน่น มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการประเมินทางเลือก 
และดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้ เนื่องจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่สนใจเครื่องประดบัสายมูบน
สงัคมออนไลนม์ีการแลกเปลี่ยนขอ้มลูกับบุคคลอ่ืนเก่ียวกบัสินคา้ในกลุ่มนีอ้ย่างสม ่าเสมอ ซึ่งมกั
เกิดขึน้ในรูปแบบของการพูดคุย แสดงความคิดเห็น หรือสอบถามประสบการณจ์ากผูใ้ชร้ายอ่ืน 
นอกจากนี ้ผู ้บริโภคยังให้ความส าคัญกับจ านวนความคิดเห็นที่ปรากฏบนสื่อสังคมออนไลน์ 
โดยเฉพาะความคิดเห็นที่มาจากผูใ้ชจ้ริง ซึ่งถือเป็นแหล่งขอ้มูลที่น่าเชื่อถือและมีอิทธิพลต่อการ
รบัรูค้ณุค่าของสินคา้ ในอีกดา้นหนึ่ง ผูบ้ริโภคจ านวนไม่นอ้ยมีพฤติกรรมการแชรเ์นือ้หาและขอ้มลู
เก่ียวกับเครื่องประดับสายมูอยู่เป็นประจ า ไม่ว่าจะเป็นการรีวิว แนะน า หรือส่งต่อโพสตท์ี่ตนเอง
รูส้ึกเชื่อมโยง ซึ่งเป็นการมีส่วนร่วมกับแบรนด ์และมีการติดตามรา้นคา้เครื่องประดับสายมูบน
แพลตฟอรม์ต่าง ๆ ซึ่งสะทอ้นถึงความสนใจและการมีปฏิสมัพนัธก์บัสินคา้และแบรนด ์ทัง้หมดนีม้ี
ผลต่อความพึงพอใจ ความผูกพนั และโอกาสในการซือ้ซ  า้หรือแนะน าต่อในอนาคต  สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ Muhammad และ Dini (2022) ศกึษาเรื่องการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นบนแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม ผลการวิจัยพบว่า การ
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สื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นความหนาแน่น มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้
แฟชั่นบนแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

ด้านคุณค่าทางความคิดเห็น มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรูค้วาม
ตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจ และดา้นการพฤติกรรม
หลงัการซือ้ เนื่องจากผูบ้ริโภคมักใหค้วามสนใจกับความคิดเห็นหรือรีวิวเชิงต าหนิที่เก่ียวขอ้งกบั
เครื่องประดบัสายมเูพื่อประเมินความเสี่ยงหรือขอ้ควรระวงัในการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์จากนัน้ 
มักพิจารณาความคิดเห็นในเชิงบวกเก่ียวกับตราสินคา้ของเครื่องประดับสายมู เพื่อสรา้งความ
เชื่อมั่นในภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ในขณะเดียวกัน การรีวิวเชิงต าหนิที่เก่ียวขอ้งกับตราสินคา้ก็
ไดร้บัความสนใจเช่นกัน เพราะอาจส่งผลต่อความน่าเชื่อถือในระดับภาพรวมของแบรนด ์และ
ผูบ้รโิภคยงัคงใหค้วามส าคญักบัรีวิวเชิงบวกที่กล่าวถึงตวัเครื่องประดบัสายมโูดยตรง ทัง้ในแง่ของ
คุณภาพ ความสวยงาม หรือความศรทัธาที่ผลิตภัณฑน์ัน้ถ่ายทอดมาสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ 
พงศกร ดีแสน (2559) ศึกษาเรื่องคุณสมบติัผลิตภัณฑ ์ความภักดีต่อตราสินคา้ การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์และการรบัประกันสินคา้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้โทรศัพทม์ือถือ
สมารท์โฟนของผูบ้ริโภค Gen Y ใน ผลการวิจยัพบว่า การบอกต่อแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้โทรศพัทม์ือถือสมารท์โฟนของผูบ้รโิภค Gen Y ในกรุงเทพมหานคร  
  ด้านเนือ้หา มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลาง

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ ดา้นการ

คน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตัดสินใจ และดา้นการพฤติกรรมหลังการซือ้ 

เนื่องจากผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ที่จะคน้หาขอ้มลูเก่ียวกบัเครื่องประดบัสายมผู่านสงัคมออนไลนอ์ย่าง

สม ่าเสมอ โดยเฉพาะที่เก่ียวขอ้งกบัคณุสมบติัของสินคา้ ซึ่งถือเป็นขอ้มลูเบือ้งตน้ที่ช่วยใหผู้บ้ริโภค

เขา้ใจว่าเครื่องประดับแต่ละชิน้มีคุณลกัษณะเฉพาะอย่างไร ทัง้นีพ้ฤติกรรมการคน้หามกัมุ่งไปที่

รายละเอียดของตราสินคา้ ทัง้ในแง่ของภาพลกัษณ ์ความน่าเชื่อถือ รวมถึงประสบการณข์องผูใ้ช้

รายอ่ืน ๆ ลว้นมีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นในตราสินคา้ ผูบ้รโิภคยงัใหค้วามสนใจกบัขอ้มลูดา้นราคา

ที่สามารถช่วยใหต้ดัสินใจไดอ้ย่างคุม้ค่าและมีเหตผุล และผูบ้รโิภคยงัตรวจสอบขอ้มลูเก่ียวกับการ

รบัประกนัสินคา้ โดยมองว่าเป็นปัจจัยส าคญัที่ช่วยสรา้งความมั่นใจในระยะยาว เป็นการสะทอ้น

ใหเ้ห็นว่าการเขา้ถึงขอ้มลูผ่านสงัคมออนไลนช์่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถตดัสินใจซือ้ไดอ้ย่างรอบคอบ

มากขึน้ และยงัมีผลต่อความพึงพอใจหลงัการซือ้ น าไปสู่พฤติกรรมเชิงบวก เช่น การบอกต่อหรือ
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การกลับมาซือ้ซ  า้ในอนาคตอีกด้วย สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Muhammad และ Dini (2022) 

ศกึษาเรื่อง การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นบน

แอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้แฟชั่นบนแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม  

สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นการใหบ้ริการแบบ
เฉพาะเจาะจง และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านผลิตภัณฑ ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ ดา้น
การคน้หาขอ้มลู และดา้นการพฤติกรรมหลงัการซือ้ เนื่องจากเครื่องประดับสายมูบนตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ไดร้บัการออกแบบใหส้ามารถสวมใส่ไดใ้นหลากหลายโอกาส ไม่ว่าจะเป็น
ในชีวิตประจ าวนั การท างาน หรือแมแ้ต่ในโอกาสพิเศษ ซึ่งช่วยเพิ่มความยืดหยุ่นในการใชง้านและ
ตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภคยุคใหม่ได ้นอกจากนี ้ตราสินคา้ที่วางจ าหน่ายบนแพลตฟอรม์
เหล่านีม้กัมีชื่อเสียง เป็นที่รูจ้กั และมีความน่าเชื่อถือ ส่งผลใหผู้บ้ริโภครูส้ึกมั่นใจมากขึน้เมื่อตอ้ง
เลือกซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน ์อีกทัง้ยงัมีความหลากหลายในประเภทของสินคา้ เช่น ต่างหู 
สรอ้ยคอ สรอ้ยขอ้มือ และเครื่องประดับอ่ืน ๆ ที่ตอบสนองรสนิยมและความเชื่อเฉพาะบุคคลได ้
ทัง้นีเ้ครื่องประดบัสายมยูงัมาพรอ้มกบัดีไซนท์ี่สวยงามและดงึดดูสายตา ซึ่งมีสว่นอย่างมากในการ
กระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภค และช่วยส่งเสริมใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้ซ  า้ รวมถึงการแนะน า
ต่อไปยังผูอ่ื้นหลงัจากการใชง้าน สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ คุนัญญา เนียมฤทธิ์ (2565) ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจยัพบว่า สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้ออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมผู่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ ดา้นการ
คน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการตัดสินใจ เนื่องจากเครื่องประดับสายมูที่
จ  าหน่ายผ่านตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์มักมีราคาจ าหน่ายที่ต  ่ากว่ารา้นคา้อ่ืนในตลาด
เดียวกัน อีกทั้งยังมีการระบุราคาที่ชัดเจน ท าให้ผู ้บริโภครับรูถ้ึงความคุ้มค่า ซึ่งส่งผลต่อการ
ตระหนักรู ้ถึงความต้องการ ได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึน้ นอกจากนี ้ การที่สินค้าเหล่านี ้มีราคา



  147 

หลากหลายใหเ้ลือกตามงบประมาณ และมีขอ้มลูประกอบการตัดสินใจที่เขา้ถึงไดง้่าย ยงัเอือ้ต่อ
การคน้หาขอ้มูล และการประเมินทางเลือก ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ทัง้ในแง่ของคุณภาพ ราคา 
และความน่าเชื่อถือของผูข้าย และลกัษณะเหล่านีจ้ึงลว้นมีบทบาทส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้ ของ
ผูบ้ริโภคในโลกออนไลน ์ที่ตอ้งอาศัยความมั่นใจ ความโปร่งใส และความสอดคลอ้งกับความ
คาดหวังส่วนบุคคลเป็นหลัก สอดคล้องกับงานวิจัยของสหพัชร์ ชนะชัยสิทธิ์  อิสยาภรณ์  
กิตติอังกูรพร และพัชรกันต ์นิมิตรศดิกุล (2562) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E - 
Marketplace) ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคาสง่ผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ออนไลน ์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E - Marketplace)  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรูค้วาม
ต้องการ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก และด้านการตัดสินใจ เนื่องจาก
กระบวนการสั่งซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E-Marketplace) มี
ความรวดเร็วและไม่ซบัซอ้น ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการรบัรูค้วามตอ้งการไดอ้ย่างทันทีและชัดเจน 
ขณะเดียวกนั รูปแบบการน าเสนอสินคา้ที่สวยงามและมีความโดดเด่นยงัช่วยกระตุน้ความสนใจ 
และเอือ้ต่อการค้นหาข้อมูลที่ตอบโจทย์ความต้องการเฉพาะบุคคลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
นอกจากนี ้การที่ผูบ้ริโภคสามารถติดต่อผูข้ายผ่านหลากหลายช่องทางไดอ้ย่างสะดวก ยงัส่งผลดี
ต่อการประเมินทางเลือก ทัง้ในแง่ของคณุภาพสินคา้ การใหบ้รกิาร และความน่าเชื่อถือของรา้นคา้ 
และทา้ยที่สุด ระบบการช าระเงินที่มีความหลากหลาย ครอบคลุมทุกความตอ้งการของผูซ้ือ้ ถือ
เป็นปัจจัยส าคัญที่สนับสนุนใหก้ระบวนการตัดสินใจซือ้เกิดขึน้ไดอ้ย่างมั่นใจและสะดวกสบาย
ย่ิงขึน้ในช่องทางออนไลน ์สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสหพชัร ์ชนะชยัสิทธิ์ อิสยาภรณ ์กิตติองักูรพร 
และพัชรกันต ์นิมิตรศดิกุล (2562) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E - Marketplace) 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E - Marketplace)  

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรู ้
ความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตัดสินใจ และดา้นการ
พฤติกรรมหลงัการซือ้ เนื่องจากการอพัเดตขอ้มลูและประชาสมัพันธเ์ก่ียวกับเครื่องประดับสายมู
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บนตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E-Marketplace) อย่างต่อเนื่อง ช่วยกระตุน้ใหผู้บ้รโิภครบัรู ้
ถึงความตอ้งการสินคา้ไดอ้ย่างทนัท่วงที ขณะเดียวกนั การโฆษณาที่ชดัเจนและเผยแพรผ่่านหลาย
ช่องทางยงัมีส่วนช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงขอ้มลูที่จ  าเป็นไดง้่ายขึน้ ซึ่งเป็นประโยชนต่์อการ
คน้หาขอ้มลูประกอบการตัดสินใจ นอกจากนี ้การจดักิจกรรมที่เชื่อมโยงกบัความเชื่อและสิ่งลีล้บั 
เช่น การมอบสว่นลดหรือของแถมจากการร่วมพิธีหรือความเชื่อเฉพาะกลุม่ ยงัช่วยกระตุน้แรงจงูใจ
ในขัน้ตอนของการประเมินทางเลือกและตดัสินใจซือ้ไดเ้ป็นอย่างดี อีกทั้ง การใหส้ิทธิพิเศษส าหรบั
ลกูคา้เก่าที่เคยซือ้สินคา้มาก่อน ยงัช่วยส่งเสริมพฤติกรรมการซือ้ซ  า้ รวมถึงสรา้งความพึงพอใจที่
อาจน าไปสู่การบอกต่อ และความภกัดีต่อแบรนดใ์นระยะยาว ซึ่งลว้นเป็นองคป์ระกอบส าคญัของ
พฤติกรรมหลงัการซือ้ในบริบทของผูบ้ริโภคยุคดิจิทัล สอดคลอ้งกับงานวิจัยของสหพัชร ์ชนะชัย
สิทธิ์ อิสยาภรณ ์กิตติอังกูรพร และพัชรกันต ์นิมิตรศดิกุล (2562) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์(E - Marketplace) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์(E - Marketplace) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 

ด้านการให้บริการแบบเฉพาะเจาะจง เฉพาะเจาะจง มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรูค้วามตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการประเมินทางเลือก และ
ดา้นการตดัสินใจ เนื่องจากการใหบ้รกิารผ่านตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E-Marketplace) 
ในปัจจุบนัมีการจัดเก็บและบนัทึกขอ้มลูส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคอย่างเป็นระบบ เช่น วันเกิดหรือ
ความสนใจเฉพาะดา้น เพื่อน ามาใชใ้นการใหบ้ริการรายบุคคลอย่างตรงจุด เช่น การแจง้เตือน
โปรโมชั่นในวันส าคญัหรือการแนะน าสินคา้เฉพาะกลุ่ม ซึ่งมีส่วนส าคญัต่อการกระตุน้ใหเ้กิดการ
รบัรูค้วามตอ้งการไดอ้ย่างเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึน้ ขณะเดียวกัน การน าเสนอขอ้มูลสินค้าและ
ข้อเสนอที่ตอบโจทย์ในระดับบุคคล ยังช่วยให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลและเปรียบเทียบ
ทางเลือกไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งในด้านคุณค่าและความเหมาะสม นอกจากนี ้ผูบ้ริโภคยัง
สามารถตรวจสอบธุรกรรมย้อนหลังได้ตลอด 24 ชั่ วโมง และมีช่องทางติดต่อเจ้าหน้าที่ได้
ตลอดเวลา ซึ่งช่วยสร้างความมั่นใจและความรู้สึกว่าได้รับการดูแลอย่างใกล้ชิด ส่งผลให้
กระบวนการตดัสินใจซือ้เกิดขึน้ตรงกบัความตอ้งการอย่างแทจ้ริง สอดคลอ้งกบัความคิดเห็นของ 
คนุญัญา เนียมฤทธิ์ (2565) กลา่วว่า การใหบ้รกิารแบบเฉพาะเจาะจง (Personalization) เป็นการ
บริการแบบตอบโต ้(Interactive) ระหว่างผูข้ายและผูบ้ริโภคแบบเจาะจงรายคน เพื่อน าเสนอสิ่งที่
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สามารถตอบสนองผูบ้ริโภคไดต้รงมากที่สุด และเป็นการอ านวยความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ทั้งนี ้
เพื่อใหผู้บ้รโิภครูส้กึประทบัใจและสมัผสัไดถ้ึงความเป็นกนัเอง 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู
ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการรบัรู ้
ความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตัดสินใจ และดา้นการ
พฤติกรรมหลังการซือ้ เนื่องจากร้านค้าจ าหน่ายเครื่องประดับสายมูบนตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) มีการระบุนโยบายความเป็นส่วนตัวไว้อย่างชัดเจน ท าให้
ผูบ้รโิภคเกิดความสบายใจและตระหนกัถึงการคุม้ครองขอ้มลูสว่นบุคคล ซึ่งสง่ผลต่อการรบัรูค้วาม
ตอ้งการที่มีพืน้ฐานจากความปลอดภยัในการใชง้าน ในขณะเดียวกนั การจดัใหม้ีช่องทางรอ้งเรียน
เมื่อเกิดกรณีขอ้มลูรั่วไหล ถือเป็นมาตรการส าคญัที่ช่วยเสริมความมั่นใจในขัน้ตอนของการคน้หา
ขอ้มูลและการประเมินทางเลือก โดยผูบ้ริโภคสามารถพิจารณาเปรียบเทียบมาตรฐานการใหบ้ริ
การดา้นความปลอดภยัของแต่ละรา้นคา้ได้อย่างเป็นระบบ อีกทัง้หากรา้นคา้ดงักล่าวเคารพสิทธิ
ของผูบ้ริโภค โดยไม่น าขอ้มลูส่วนตวั เช่น ที่อยู่ วนัเกิด อายุ หรือขอ้มลูทางการเงิน ไปเผยแพร่โดย
ปราศจากความยินยอม และไม่น ารีวิวจากลูกคา้ไปเผยแพร่โดยไม่ไดร้บัอนุญาต ลว้นเป็นปัจจัย
ส าคญัที่มีส่วนช่วยสรา้งความเชื่อมั่นในขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้อย่างมีประสิทธิภาพ ทัง้ยงัส่งผลดี
ต่อพฤติกรรมหลงัการซือ้ เช่น ความพงึพอใจ ความภกัดีต่อรา้นคา้ และแนวโนม้ในการแนะน าหรือ
บอกต่อไปยงัผูอ่ื้นในระยะยาว สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ คนุญัญา เนียมฤทธิ์ (2565) ศึกษาเร่ือง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขต ผลการวิจัยพบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน ์ดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้
ออนไลน ์ 

 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 

จากผลการศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจัยมี
ขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์
ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคัญกับการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่มุ่งเน้น

พฤติกรรมการซือ้และแรงจูงใจเชิงจิตวิทยา เช่น ความเชื่อ ความศรทัธา หรือความตอ้งการแสดง
ตวัตน มากกว่าการแบ่งกลุ่มตามขอ้มลูประชากรศาสตรแ์บบดัง้เดิม โดยสามารถออกแบบเนือ้หา
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โฆษณา โปรโมชั่น และแคมเปญการตลาดที่สื่อสารกับอารมณ ์ความรูส้ึก หรือประสบการณส์่วน
บุคคลของผูบ้ริโภค เช่น การสื่อความหมายของพลงัมเูตลใูนชีวิตประจ าวนั หรือการบูชาเพื่อเสริม
ความมั่นใจเฉพาะดา้น ทั้งนี ้ควรใชช้่องทางการสื่อสารที่หลากหลาย โดยเฉพาะสื่อออนไลนท์ี่
สามารถสรา้งการมีส่วนร่วมและการรบัรูไ้ดใ้นวงกวา้ง เพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภคที่มีความสนใจในสินคา้
ประเภทสายมู โดยไม่จ ากัดอยู่เพียงกลุ่มประชากรเฉพาะกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง ซึ่งจะช่วยใหก้ลยุทธ์
การตลาดมีความยืดหยุ่น ทนัสมยั และสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้

2. การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์
ผูป้ระกอบการธุรกิจเครื่องประดบัสายมคูวรใหค้วามส าคญักบัการบรหิารจดัการ

การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกสใ์นทุกมิติ เพื่อสนับสนุนกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคอย่างครอบคลุมในทั้ง 5 ขั้นตอน โดยเริ่มจากการเปิดพืน้ที่ใหลู้กคา้แสดงความคิดเห็น
อย่างเสรีและสรา้งสรรคบ์นโพสตส์ินคา้ผ่าน Facebook และ Instagram เช่น การรีวิวผลลพัธจ์าก
การสวมใส่เครื่องประดับสายมใูนดา้นโชคลาภ ความรกั หรือจิตใจ พรอ้มก าหนดนโยบายใหแ้อด
มินหรือตวัแทนแบรนดต์อบกลบัความคิดเห็นภายใน 24 ชั่วโมง เพื่อแสดงถึงความใส่ใจและสรา้ง
ความไวว้างใจ ซึ่งช่วยใหผู้บ้ริโภครบัรูถ้ึงความตอ้งการของตนเองไดช้ดัเจน ต่อจากนัน้ควรสง่เสริม
การคน้หาขอ้มลู ดว้ยการจดัท าบทความสัน้หรือวิดีโอ เช่น “5 วิธีเลือกหินมงคลตามวันเกิด” หรือ 
“รีวิวหินสีส  าหรบัคนเกิดวันพุธ” โดยเผยแพร่ใน Facebook Page และ YouTube ของรา้น พรอ้ม
ตัดเนือ้หาย่อยส าหรบั Instagram โดยใชภ้าพสื่อความหมายและค าอธิบายที่กระชับ เขา้ใจง่าย 
เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเปรียบเทียบและประเมินตัวเลือกกับร้านค้าอ่ืน ๆ ในด้านการเพิ่มความ
หนาแน่นของบทสนทนา ควรจดักิจกรรมร่วมกับอินฟลเูอนเซอรส์ายมชูื่อจริง โดยใหร้ีวิวสินคา้ใน
คลิป TikTok และ YouTube และควรสรา้งกลุ่ม Facebook เพื่อใหผู้บ้ริโภคที่มีความเชื่อใกลเ้คียง
กันไดแ้ลกเปลี่ยนประสบการณ ์รวมถึงจัดกิจกรรม Live เช่น “ตอบค าถามสายมูทุกคืนวันศุกร”์ 
ผ่าน TikTok Live หรือ Instagram Q&A ที่เปิดใหผู้ช้มถามในหัวขอ้ เช่น “เลือกหินอย่างไรใหต้รง
ดวง” หรือ “หินที่เหมาะส าหรบัช่วงหมดไฟในชีวิต” เพื่อใหข้อ้มูลเจาะจง ช่วยลดความลงัเลและ
ตดัสินใจซือ้ ไดเ้รว็ขึน้ และสดุทา้ยควรสนบัสนนุการประเมินผลภายหลงัการซือ้ โดยใหล้กูคา้สง่รีวิว
ภาพสินคา้ในการใชง้านจรงิ พรอ้มความเห็นสัน้ ๆ เช่น “หลงัใส่หินรบัทรพัย ์7 วนัไดย้อดขายเพิ่ม” 
แลว้มอบแตม้สะสมผ่านระบบใน Line OA ที่สามารถแลกส่วนลด หรือรบัเครื่องประดับชิน้เล็ก
มลูค่าไม่เกิน 100 บาท เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการบอกต่อและกลบัมาซือ้ซ  า้ในระยะยาว 
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3. สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
ผูป้ระกอบการเครื่องประดับสายมูควรพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาดออนไลน์

อย่างครอบคลมุ เพื่อสนบัสนุนกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในทุกเพื่อสนบัสนุนกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภคอย่างครอบคลุมในทั้ง 5 ขั้นตอน โดยเริ่มจากการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มี
ความหลากหลาย ทัง้ในดา้นรูปทรง สีสนั และความหมายเชิงความเชื่อ เช่น สรอ้ยหินโทนสุภาพ
ส าหรบัสวมใส่ประจ าวัน หรือเครื่องประดับปลุกเสกพิเศษส าหรบัพิธีมงคล พรอ้มแนบค าอธิบาย
คุณสมบติัของหินแต่ละชนิดไวใ้นบรรจุภัณฑห์รือช่องทางออนไลน ์เพื่อใหผู้บ้ริโภครบัรูถ้ึงปัญหา 
ความตอ้งการ หรือความปรารถนาภายในตนไดอ้ย่างชัดเจน ถัดมาในขั้นตอนการคน้หาขอ้มูล 
ผูป้ระกอบการควรน าเสนอเนือ้หาที่มีคณุค่าและน่าเชื่อถือ เช่น คลิปวิดีโอแนะน าวิธีเลือกหินตาม
วันเกิด หรือบทความอธิบายแนวทางเสริมดวงในแต่ละดา้น เผยแพร่ผ่านช่องทางที่ลูกคา้ใชง้าน
เป็นประจ า ไม่ว่าจะเป็น Facebook Page ส าหรบัการอปัเดตข่าวสาร YouTube ส าหรบัเนือ้หาเชิง
ลึก และ Instagram ส าหรบัภาพประกอบพรอ้มค าอธิบายกระชับ เพื่อช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถ
เขา้ถึงขอ้มูลไดง้่ายและต่อเนื่อง จากนัน้ควรสนับสนุนการประเมินทางเลือกอย่างมีประสิทธิภาพ
ดว้ยการก าหนดระดบัราคาที่หลากหลาย เช่น รุน่เริ่มตน้ราคาย่อมเยา รุน่มาตรฐานที่มีคาถาก ากบั 
และรุ่นพรีเมียมที่ใชห้ินหายากหรือผ่านพิธีกรรมเฉพาะ พรอ้มแสดงเปรียบเทียบคณุสมบติัเหล่านี ้
อย่างชัดเจนในหน้า Shopee หรือ Lazada เพื่อให้ผู ้บริโภคสามารถเลือกสิ่งที่ตรงใจและตรง
งบประมาณไดง้่ายขึน้ ส  าหรบัการกระตุน้การตัดสินใจซือ้ ควรจัดโปรโมชั่นที่มีความหมายในเชิง
มงคล เช่น มอบส่วนลด 10% ในวันพระ หรือแถมหินเสริมโชคลาภเมื่อซือ้ครบ 500 บาท โดย
ประชาสมัพนัธผ์่าน Facebook Ads และ LINE OA ที่สามารถเขา้ถึงลกูคา้ประจ าไดอ้ย่างรวดเร็ว 
ในสว่นของการใหบ้ริการเฉพาะบุคคล ควรเปิดระบบสั่งท าตามวนัเกิดหรือปัญหาชีวิต เช่น สขุภาพ 
ความรัก หรือการงาน พร้อมแนะน าสินค้าผ่าน chatbot หรือแบบสอบถามดิจิทัล เพื่อสร้าง
ความรูส้ึกใส่ใจในรายละเอียดของแต่ละบุคคล และช่วยใหล้กูคา้เห็นว่าตนก าลงัไดร้บัค าแนะน าที่
เหมาะสมที่สุด สุดท้าย ในขั้นตอนการประเมินผลหลังการซือ้ ผู้ประกอบการควรจัดกิจกรรม
สง่เสรมิ เช่น สะสมแตม้จากการรีวิวหรือแชรภ์าพใชง้านจรงิ เพื่อจงูใจใหเ้กิดการมีสว่นรว่มต่อเนื่อง 
ควบคู่กบัการตอบกลบัรีวิวอย่างสภุาพภายใน 24 ชั่วโมง เพื่อแสดงถึงความใส่ใจในประสบการณ์
ของลูกคา้ และควรเสริมความเชื่อมั่นดว้ยการแสดงนโยบายความเป็นส่วนตัวอย่างโปร่งใส และ
ติดตัง้ระบบความปลอดภัย SSL บนเว็บไซตห์รือแพลตฟอรม์ขาย เพื่อใหลู้กคา้รูส้ึกปลอดภัยใน
การใหข้อ้มูล ทั้งหมดนีจ้ะช่วยสรา้งประสบการณ์ที่น่าเชื่อถือ ครบถ้วน และมีคุณค่าในสายตา
ผูบ้รโิภค อนัน าไปสูก่ารซือ้ซ  า้และการบอกต่ออย่างยั่งยืน 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
จากขอ้คน้พบของการวิจยัในครัง้นี ้ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะส าหรบัการศกึษาต่อไป ดงันี ้

1. ควรมีการศึกษาที่ใชก้รอบแนวคิดจาก ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคเชิงจิตวิทยา เพื่อ
ท าความเข้าใจแรงขับภายในที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมู โดยเฉพาะในมิติ
ค่านิยมทางวฒันธรรม ความเชื่อสว่นบคุคล หรือความเชื่อทางศาสนา  

2. ควรขยายขอบเขตการวิจัยไปยังจังหวัดในภูมิภาคอ่ืน ๆ เช่น เชียงใหม่ ขอนแก่น 
หรือภูเก็ต เพื่อเปรียบเทียบลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคในแต่ละภูมิภาค และศึกษาว่าปัจจัยทาง
วฒันธรรมทอ้งถิ่นมีอิทธิพลต่อความเชื่อและพฤติกรรมการซือ้สินคา้เครื่องประดบัสายมู 

3. ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างที่มีความหลากหลายมากขึน้ เช่น กลุ่มวัยรุ่น วัยท างาน 
หรือกลุ่มผู้สูงอายุ รวมถึงเพศทางเลือก เพื่อให้ได้ข้อมูลที่สะท้อนมุมมองและพฤติกรรมของ
ประชากรในกลุม่ต่าง ๆ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

ค าชีแ้จง 

 แบบสอบถามชุดนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาขอ้มูลประกอบการท าปริญญานิพนธข์อง
นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัย  
ศรีนครินทรวิโรฒ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับสายมูผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งขอ้มลูทัง้หมดจะน ามาใชใ้นการท า
วิจัยเท่านัน้ ไม่น าไปแสวงหาผลประโยชนอ่ื์น ผูว้ิจัยจึงขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
เพราะค าตอบของท่านจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งที่ช่วยน าวิจัยนีส้  าเร็จตามวัตถุประสงค์ โดย
แบบสอบถามชดุนีแ้บ่งเป็น 5 สว่น ดงันี ้
 ส่วนที ่1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนที ่2 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที ่3 การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์
 ส่วนที ่4 สว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์
 ส่วนที ่5 การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัสายมผู่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์
 
นิยามค าศัพท ์
 เคร่ืองประดับสายมู หมายถึง เครื่องประดบัที่ท ามาจากหินแท ้อญัมณี พลอยแท ้แร่ธาต ุ
ชารม์องคเ์ทพ โลหะมีค่าต่าง ๆ เช่น เพชร พลอย ทองค า และเงิน ที่ลว้นแฝงความหมายในดา้น
การเสรมิความมงคล เป็นสิ่งที่ผูบ้รโิภคน าไปตกแต่งการแต่งกายเพื่อความสวยงาม และเชื่อว่าเมื่อ
สวมใสแ่ลว้จะน าพาชีวิตใหม้ีความเจรญิ พฒันาไปในทางที่ดี หรือน าไปหาสิ่งที่ผูบ้รโิภคตอ้งการซึ่ง
ในงานวิจยันีห้มายถึง แบรนดเ์ครื่องประดบัสายม ู5 แบรนด ์ไดแ้ก่ 1. Ravipa 2. Harmenstone 3. 
The Moon Cafe: Lucky Jewelry 4. Mizuchol และ 5. Maron Jewelryแบรนดเ์ครื่องประดบั
สายม ู5 แบรนด ์ไดแ้ก่ 1. Ravipa 2. Harmenstone 3. The Moon Cafe: Lucky Jewelry 4. 
Mizuchol และ 5. Maron Jewelry  
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 ตลาดกลางพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) หมายถึง แพลตฟอรม์ที่
รวบรวมรา้นคา้ออนไลนแ์ละเป็นสื่อกลางที่อ  านวยความสะดวกใหแ้ก่ผูข้ายและผูซ้ือ้ในการท า
ธุรกรรมออนไลน์ ซึ่งในงานวิจัยนี ้หมายถึงแพลตฟอร์มตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ประกอบดว้ย Shopee Lazada Facebook และ Instagram  

 
ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย ในช่อง  ที่ตรงกบัความเป็นจรงิของท่านมากที่สดุ 
1). ท่านอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครใช่หรือไม่ 
  ใช่       ไม่ใช่ (ยติุการตอบแบบสอบถาม) 
2). ท่านท่านเคยซือ้เคร่ืองประดับสายมู แบรนด ์1) Ravipa 2) Harmenstone 3)The Moon 
Café: Lucky Jewelry 4) Mizuchol และ 5) Maron Jewelry ใช่หรือไม่  
  ใช่       ไม่ใช่ (ยติุการตอบแบบสอบถาม) 
3). ท่านเคยซือ้เคร่ืองประดับสายมูผ่านช่องทาง 1) Shopee 2) Lazada 3) Facebook  
และ 4) Instagram ใช่หรือไม่  
  ใช่       ไม่ใช่ (ยติุการตอบแบบสอบถาม) 
ส่วนที ่2 ลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย ในช่อง  ที่ตรงกบัความเป็นจรงิของท่านมากที่สดุ 
1). เพศ 
  ชาย       หญิง 
2). อายุ 
  18 – 27 ปี      28 – 37 ปี 
  38 – 47 ปี      48 ปีขึน้ไป 
3). อาชีพ 
  นกัเรียน นิสิต/นกัศกึษา    ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
  พนกังานบริษัทเอกชน    เจา้ของธุรกิจ/ธุรกิจสว่นตวั 
  รบัจา้งอิสระ      อ่ืน ๆ โปรดระบุ….. 
4). รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
  ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท   15,001- 30,000 บาท 
  30,001- 45,000 บาท    45,001 บาทขึน้ไป 
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5). ระดับการศึกษา 
  ต ่ากว่าปรญิญาตรี     ปรญิญาตรี หรือ เทียบเท่า 
  สงูกว่าปรญิญาตรี    
6). สถานภาพสมรส 
  โสด       สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
  หมา้ย/หย่า/แยกกนัอยู่    
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ส่วนที ่2 การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 

การส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์

ระดับความคิดเหน็ 
มากทีสุ่ด 

(5) 
มาก  
(4) 

ปาน
กลาง (3) 

น้อย  
(2) 

น้อยทีสุ่ด  
(1) 

ด้านความหนาแน่น      
1. ท่านใหค้วามสนใจกบัจ านวน
ความคิดเห็นเก่ียวกบัเครื่องประดบั
สายมบูนสงัคมออนไลน ์

     

2. ท่านมีการแลกเปลี่ยนขอ้มลูกบั
บคุคลอื่นเก่ียวกบัเครื่องประดบั 
สายมบูนสงัคมออนไลนเ์ป็นประจ า 

     

3. ท่านมีการแชรเ์นือ้หาและขอ้มลู
เก่ียวกบัเครื่องประดบัสายมเูป็น
ประจ า 

     

4. ท่านมีการติดตามรา้น
เครื่องประดบัสายมบูนสงัคม
ออนไลน ์

     

ด้านคุณค่าทางความคิดเห็น      
1. ท่านใหค้วามสนใจกบัความ
คิดเห็น ขอ้มลูการรีวิวเชิงบวก
เก่ียวกบัเครื่องประดบัสายมู 

     

2. ท่านใหค้วามสนใจกบัความ
คิดเห็น ขอ้มลูการรีวิวเชิงต าหนิ
เก่ียวกบัเครื่องประดบัสายมู 

     

3. ท่านใหค้วามสนใจกบัความ
คิดเห็น ขอ้มลูการรีวิวเชิงบวก
เก่ียวกบัตราสินคา้เครื่องประดบั
สายม ู
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การส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส ์

ระดับความคิดเหน็ 
มากทีสุ่ด 

(5) 
มาก  
(4) 

ปาน
กลาง (3) 

น้อย  
(2) 

น้อยทีสุ่ด  
(1) 

ด้านคุณค่าทางความคิดเห็น 
(ต่อ) 

     

4. ท่านใหค้วามสนใจกบัความ
คิดเห็น ขอ้มลูการรีวิวเชิงต าหนิ
เก่ียวกบัตราสินคา้เครื่องประดบั
สายม ู

     

ด้านเนือ้หา      
1. ท่านมีการคน้หาเก่ียวกบั
รายละเอียดตราสินคา้ของ
เครื่องประดบัสายมบูนสงัคม
ออนไลนเ์ป็นประจ า 

     

2. ท่านมีการคน้หาเก่ียวกบัราคา
เครื่องประดบัสายมบูนสงัคม
ออนไลนเ์ป็นประจ า 

     

3. ท่านมีการคน้หาเก่ียวกบั
คณุสมบติัเครื่องประดบัสายมบูน
สงัคมออนไลนเ์ป็นประจ า 

     

4. ท่านมีการคน้หาเก่ียวกบัการ
รบัประกนัเคร่ืองประดบัสายมบูน
สงัคมออนไลนเ์ป็นประจ า 
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ส่วนที ่3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 

ส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์

ระดับความคิดเหน็ 
มากทีสุ่ด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปาน
กลาง (3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

ด้านผลิตภัณฑ ์      
1. เครื่องประดบัสายมบูน  
E-Marketplace มีการออกแบบให้
สามารถสวมใสไ่ดห้ลากหลาย
โอกาส 

     

2. ตราสินคา้เครื่องประดบัสายมบูน 
E-Marketplace เป็นที่รูจ้กั มีความ
น่าเชื่อถือ และมีชื่อเสียง 

     

3. เครื่องประดบัสายมบูน  
E-Marketplace มีดีไซนท์ี่สวยงาม 

     

4. เครื่องประดบัสายมบูน  
E-Marketplace มีหลากหลาย
ประเภท เช่น ต่างห ูสรอ้ยคอ สรอ้ย
ขอ้มือ เป็นตน้ 

     

ด้านราคา (ต่อ)      
1. เครื่องประดบัสายมบูน  
E-Marketplace มีการแจง้ราคา
ชดัเจน 

     

2. เครื่องประดบัสายมมูีราคาถกู
เมื่อเทียบกบัรา้นอ่ืน ๆ ใน  
E-Marketplace 

     

3. ราคาของเครื่องประดบัสายมบูน 
E-Marketplace มีความเหมาะสม
กบัคณุภาพที่คาดหวงัไว ้
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ส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์

ระดับความคิดเหน็ 
มากทีสุ่ด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

ด้านราคา      
4. เครื่องประดบัสายมบูน  
E-Marketplace มีราคาใหเ้ลือก
หลากหลาย 

     

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย       
1. ขัน้ตอนการสั่งซือ้
เครื่องประดบัสายมบูน E-
Marketplace รวดเรว็ไม่ซบัซอ้น 

     

2. รูปแบบการน าเสนอ
เครื่องประดบัสายมบูน E-
Marketplace มีความสวยงาม
และโดดเด่น 

     

3. มีช่องทางการช าระเงินให้
เลือกหลากหลาย 

     

4. มีช่องทางการติดต่อกบัผูข้าย
ไดห้ลากหลายช่องทาง 

     

ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด 

     

1. มีการอพัเดตและ
ประชาสมัพนัธเ์ก่ียวกบั
เครื่องประดบัสายมบูน E-
Marketplace อยู่เสมอ 

     

2. มีการโฆษณาที่ชดัเจนและ
หลายช่องทาง 

     

3. มีการใหส้ิทธิพิเศษส าหรบั
ลกูคา้เก่าที่เคยซือ้เครื่องประดบั
สายมบูน E-Marketplace 
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ส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์

ระดับความคิดเหน็ 
มากทีสุ่ด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
(ต่อ) 

     

4. มีการจดักิจกรรมทางความเชื่อ 
สิ่งลีล้บั เพื่อมอบสว่นลดและของ
แถมใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 

     

ด้านการให้บริการแบบ
เฉพาะเจาะจง 

     

1. มีการเก็บและบนัทึกขอ้มลูสว่น
บคุคลของผูบ้รโิภคเพื่อน ามา
ประกอบการใหบ้ริการรายบุคคล 
เช่น วนัเกิด เป็นตน้ 

     

2. มีการใหร้ายละเอียดแบบ
เจาะจงกบัผูบ้รโิภคเป็นรายบุคคล 

     

3. ผูบ้รโิภคสามารถตรวจสอบ
ธุรกรรมยอ้นหลงัไดต้ลอด 24 
ชั่วโมง  

     

4. การซือ้เครื่องประดบัสายมบูน  
E-Marketplace มีช่องทางการ
ติดต่อสื่อสารกบัเจา้หนา้ที่ 
(Contact Center) ไดต้ลอด 24 
ชั่วโมง 

     

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว      
1. รา้นเครื่องประดบัสายมบูน  
E-Marketplace มีการแจง้
นโยบายความเป็นสว่นตวัอย่าง
ชดัเจน 
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ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน ์

 
ระดับความคิดเหน็ 

มาก
ทีสุ่ด (5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง (3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
(ต่อ) 

     

2. มีช่องทางรอ้งเรียนหากขอ้มลู
สว่นตวัของผูบ้ริโภครั่วไหลเพื่อ
รบัรองการรกัษาความเป็นส่วนตวั
ของผูบ้รโิภค 

     

3. รา้นเครื่องประดบัสายมบูน 
 E-Marketplace ไม่น าขอ้มลู
สว่นตวัของท่านไปเผยแพร ่เช่น  
ที่อยู่ วนัเกิด อาย ุบญัชีธนาคาร  
เป็นตน้ 

     

4. รา้นเครื่องประดบัสายมบูน E-
Marketplace ไม่น าการรีวิวของ
ผูบ้รโิภคไปเผยแพรโ่ดยไรค้วาม
ยินยอม 
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ส่วนที ่5 การตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับสายมูผ่านช่องทาง E-Marketplace  
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 

การตัดสินใจซือ้ 

ระดับการตัดสินใจ 

มากทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง (3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

ด้านการรับรู้ความต้องการ       
1. ท่านตอ้งการซือ้เครื่องประดบั
สายมเูน่ืองจากมีการออกแบบที่
เหมาะกบัการแต่งกาย 

     

2. ท่านตอ้งการซือ้เครื่องประดบั
สายมเูน่ืองจากเชื่อว่าสามารถ
สง่เสรมิชีวิตใหม้ีความเจรญิและ
สิรมิงคล 

     

3. ท่านตอ้งการซือ้เครื่องประดบั
สายมเูน่ืองจากกระแสนิยม 

     

4. ท่านตอ้งการซือ้เครื่องประดบั
สายมเูน่ืองจากค าแนะน าจาก
ผูข้ายที่น่าประทบัใจ 

      

ด้านการค้นหาข้อมูล       
1. ท่านมีการสอบถามจากเพื่อน
คนใกลช้ิดก่อนซือ้เครื่องประดบั
สายม ู

     

2. ท่านมีการอ่านความคิดเหน็
บนสงัคมออนไลนก์่อนซือ้
เครื่องประดบัสายม ู

     

3. ท่านมีการสอบถาม
รายละเอียดโดยตรงกบัผูข้าย 
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การตัดสินใจซือ้ 

ระดับการตัดสินใจ 
มากทีสุ่ด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

ด้านการค้นหาข้อมูล (ต่อ)      
4. ท่านมีการพดูคยุแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นกบับคุคลบน
สงัคมออนไลนก์่อนซือ้
เครื่องประดบัสายม ู

     

ด้านการประเมินทางเลือก      
1. ท่านประเมินจากการให้
ค าแนะน าของผูข้าย
เครื่องประดบัสายม ู

     

2.ท่านประเมินจากราคาของ
เครื่องประดบัสายม ู

     

3. ท่านประเมินจากกระแสการ
พดูถึงบนสงัคมออนไลนข์อง
เครื่องประดบัสายม ู

     

4. ท่านประเมินจากความ
สวยงามและการออกแบบของ
เครื่องประดบัสายม ู

     

ด้านการตัดสินใจ      
1. ท่านตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมเูนื่องจาก
ดารา/ศิลปิน ที่ชอบสวมใส่ 

     

2. ท่านตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัสายมใูนช่วงแรก
ที่มีการเปิดตวัสินคา้ใหม่ 
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การตัดสินใจซือ้ 

ระดับการตัดสินใจ 
มากทีสุ่ด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

ด้านการตัดสินใจ (ต่อ)      
3. ท่านมีความเชื่อต่อ
เครื่องประดบัสายมวู่าจะท าให้
ท่านสมหวงัในสิ่งที่ปรารถนา 

     

4. เครื่องประดบัสายมมูีการ
พดูถึงบนสงัคมออนไลนม์าก
ที่สดุ 

     

ด้านการพฤติกรรมหลังการ
ซือ้  

     

1. ท่านมีการรีวิวความรูส้ึก 
ต่อเครื่องประดบัสายมลูงบน
สงัคมออนไลน ์

     

2. ท่านมีการแนะน าและบอก
ต่อคนรูจ้กัหรือคนใกลต้วั 

     

3. ท่านมีการกลบัไปซือ้
เครื่องประดบัสายมซู  า้บน  
E-Marketplace หากพงึพอใจ 

     

4. หลังการซื ้อ ท่าน
มักติดตามขอ้มูลข่าวสาร และ
มีส่วนร่วมกับกิจกรรมที่ผู ้ขาย
จดัขึน้อย่างต่อเนื่อง 

     

 
 
 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
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