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บทคดัย่อ 
การวิจัยนี� มีวัตถุประสงค์ดังนี�  �) เพื�อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อความตั�งใจซื� อ

จิวเวลรี�ผ่าน Social Media ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร �) เพื�อศึกษาความไว้วางใจที�มีผลต่อความ
ตั�งใจซื�อจิวเวลรี�ผ่าน Social Media ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และ �) เพื� อเปรียบเทียบความตั�งใจ
ซื� อจิวเวลรี�ผ่าน Social Media ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ�าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
การวิ จัยนี� เป็นการวิจัยเชิงส�ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื�องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ท�าการเกบ็ข้อมูลจากผู้ที�อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ�านวน ��� คน และวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี�ย และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน 
และทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ t-test F-test และ Correlation 
ผลการศึกษาพบว่า 

1. จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมและในรายด้านไม่มี
ความสัมพันธก์บัความตั�งใจซื�อจิวเวลรี�ผ่าน Social Media 

2. ส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อการตัดสนิใจซื�อจิวเวลรี�ผ่าน Social Media ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครในภาพรวม อยู่ในระดับมาก โดยด้านที�มีค่าเฉลี�ยสูงสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา 
คือ ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย ด้านราคา และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ตามล�าดับ  

3. จากการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจในภาพรวมมีระดับความสัมพันธ์กับความตั�งใจซื� อจิวเวล
รี�ผ่าน Social Media ในระดับมาก 

4. ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที�เป็นตัวอย่างมีความไว้วางใจต่อการซื� อจิวเวลรี� ผ่าน Social 
Media โดยรวมอยู่ในระดับมากที�สุด เมื�อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านที�มีค่าเฉลี�ยสูงสุด คือ ด้านความใส่
ใจและการให้ รองลงมา คือ ด้านการให้ข้อผูกมัดที�เกี�ยวพันกับลูกค้า ด้านการให้ความสะดวกสบายหรือ
ความสอดคล้อง ด้านการแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งและการให้ความไว้วางใจ และด้านการสื�อสาร 
ตามล�าดับ 

5. จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที�มีอาชีพ รายได้ สถานภาพสมรส และระดับการศึกษาที�
แตกต่างกันมีความตั�งใจซื� อจิวเวลรี�ผ่าน Social Media ไม่แตกต่างกัน ส่วนด้านเพศและอายุ มีความตั�งใจ
ซื�อจิวเวลรี�ผ่าน Social Media แตกต่างกัน โดยเพศชายและกลุ่มอายุ �� – �� ปี จะมีความตั�งใจซื�อจิวเวล
รี�ผ่าน Social Media มากที�สดุ 

                                                           
1 นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 
2 ที�ปรึกษาหลัก 
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บทน�า 
จิวเวลรี�  หรือเครื� องประดับนั�น เป็นสิ�งที�อยู่คู่กับมนุษย์มายาวนานตั�งแต่สมัยโบราณจนถึง

ปัจจุบัน โดยในอดีต มนุษย์จะมีการทาสีหรือสักตามร่างกาย ใช้เปลือกหอยหรือกระดูกสัตว์ ไปจนกระทั�ง
ใช้ทองค�ามาท�าเป็นเครื�องประดับต่างๆ ตามร่างกาย ซึ�งการใช้เครื�องประดับนั�น นอกจากเพื�อความ
สวยงามแล้ว ยังสามารถบ่งบอกได้ถึงฐานะและยศศักดิ�ของผู้ใช้ได้เช่นกัน โดยประเทศไทยมีวิวัฒนาการ
ของเครื�องประดับที�ยาวนานเช่นกัน ในสมัยสุโขทัยจะนิยมใช้เครื�องประดับที�ท �าด้วย เงิน ทองค�า และ
ประดับด้วยอัญมณี � สี ซึ�งเรียกว่า แก้วมณีรัตน์ และ เครื�องถนิมพิมพาภรณ์ ซึ�งเครื�องประดับส�าหรับ
บุคคลชั�นสูงนั�น จะประกอบไปด้วย ศิราภรณ์เป็นเครื�องประดับส่วนหัว ตุ้มหู และแหวน ส�าหรับสตรีชน
ชั�นสูงนั�นจะมีทองปลายแขนด้วย (ส�าหนักงานเสริมสร้างเอกลักษณ์ของชาติ , ����) ต่อมาในสมัยกรุงศรี
อยุธยาได้มีการออกกฎหมาย ไม่ให้ข้าราชการและราษฎรใช้เครื�องประดับที�มีราคาแพง จึงท�าให้มีการผลิต
เครื�องดับราคาถูกออกมาจ�าหน่าย ซึ�งส่งผลเกิดธรรมเนียมการเลือกใส่เครื�องประดับให้เหมาะสมตาม
กาลเทศะในเวลาต่อมา (สมบัติ พลายน้อย, ����) เมื�อมาถึงยุครัตนโกสินทร์ เครื�องประดับกม็ีได้เริ�มมี
ความหลากหลายมากขึ�น ทั�งต่างหูเพชรพลอย ก�าไลแขน สร้อยสังวาล โดยในสมัยรัชกาลที� � จะได้รับ
อิทธิพลจากตะวันตกมากขึ�น การแต่งกายกเ็ริ�มมีการเปลี�ยนแปลงไป ผู้หญิงเริ�มใส่รองเท้าส้นสูง มีการ
ประดับด้วยไข่มุก ผู้ชายเริ�มใส่หมวกและถุงเท้ายาว จนมาถึงในสมัยรัชกาลที� � การแต่งกายของคนไทย
เปลี�ยนเป็นลักษณะเดียวกันชาวตะวันตก ท�าให้ลักษณะของเครื�องประดับมีการเปลี�ยนแปลงรูปแบบไป
มากมาย จนมาถึงปัจจุบันที�การแต่งกายและการใช้เครื�องประดับมีความอิสระมากขึ� น ท�าให้รูปแบบของ
เครื�องประดับมีความหลากหลาย ซึ�งจุดประสงค์ของการใส่เครื�องประดับในปัจจุบันก็ยังคงเพื�อความ
สวยงาม บ่งบอกฐานะทางสังคม เพื�อเป็นคุณค่าทางจิตใจ และยังมีการใช้เครื�องประดับเพื�อความศักดิ�สิทธิ� 
ความเป็นสิริมงคลอีกเช่นกัน (ส�านักงานส่งเสริมเอกลักษณ์ของชาติ, 2543) 

หากพิจารณาตลาดจิวเวลรี�ในประเทศไทยจะพบว่า ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะเป็นกลุ่มที�มีรายได้
ปานกลางถึงสูง โดยการตัดสินใจซื� อสินค้าจะขึ� นอยู่กับความพึงพอใจของผู้บริโภค ส่งผลให้รูปแบบของ
เครื�องประดับที�จ�าหน่ายมีความหลากหลาย (อคัรินทร์ หาญสมบูรณ์เดช, ����) ประกอบกับตลาดจิวเวล
รี�ในประเทศไทยนั�นมีขนาดใหญ่ แต่ผู้ประกอบการรายใหญ่ที�มีแบรนด์ยังมีจ�านวนไม่มาก ส่งผลให้มี
ช่องว่างในการท�าธุรกิจจิวเวลรี� ยังมีอยู่มาก (กิตติธัช อุทังสังข์, ����) ซึ�งธุรกิจออนไลน์เป็นหนึ�งใน
ช่องทางการจ�าหน่ายที�มีการเจริญเติบโตขึ�นมาก โดยช่องทางนี� เป็นปัจจัยที�ช่วยให้ธุรกจิขนาดเลก็และขนาด
กลางสามารถแข่งขันกับธุรกิจขนาดใหญ่ได้ ธุรกิจจิวเวลรี�กเ็ป็นหนึ�งในธุรกิจที�ใช้ช่องทางออนไลน์ในการ
จ�าหน่าย ซึ�งท�าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ง่ายขึ�น และกลุ่มผู้บริโภคมีความหลากหลายมากขึ�น 

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที�จะศึกษา เรื�อง ส่วนประสมการตลาดและความ
ไว้วางใจที�มีผลต่อความตั�งใจซื� อจิวเวลรี�ผ่าน Social Media ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยข้อมูลที�
ได้จากการท�าวิจัยในครั�งนี� จะสามารถน�าไปใช้ในการวางแผนพัฒนาการตลาดของธุรกจิจิวเวลรี�ผ่าน Social 
Media ส�าหรับผู้ประกอบการ และการเพิ�มความไว้วางใจของผู้ซื�อจิวเวลรี�ผ่าน Social Media 
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วตัถุประสงคข์องการวิจัย 
1. เพื�อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อความตั�งใจซื�อจิวเวลรี�ผ่าน Social Media ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
2. เพื�อศึกษาความไว้วางใจที�มีผลต่อความตั�งใจซื�อจิวเวลรี�ผ่าน Social Media ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
3. เพื�อเปรียบเทยีบความตั�งใจซื� อจิวเวลรี�ผ่าน Social Media ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

จ�าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที�เกี �ยวขอ้ง 
ทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยส่วนประกอบ � ประการ คือ  
�. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ�งที�เสนอขายโดยธุรกิจเพื�อตอบสนองความต้องการหรือ 

ความจ�าเป็นของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ�งที�สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ ผลิตภัณฑ์จึง
เป็นได้ทั�งสินค้าและบริการ ซึ�งต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในความรู้สึกของลูกค้า 
จึงท�าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้  

�. ราคา (Price) หมายถึง จ�านวนเงินหรือสิ�งแลกเปลี�ยนที�มีความจ�าเป็นต้องจ่าย เพื�อให้ได้ 
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ซึ�งหมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภค 
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์ ถ้าคุณค่าสูงกว่า ราคา 
ผู้บริโภคกจ็ะตัดสินใจซื�อ  

�. การจัดจ�าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ�งใช้เพื�อเคลื�อนย้ายผลิตภัณฑ์
และบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย คือสถาบันการตลาดส่วนกิจกรรมที�ช่วยในการกระจาย
ตัวของสินค้าประกอบด้วยการขนส่งและการเกบ็รักษาสินค้าคงคลัง  

�. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื�องมือการสื�อสารเพื�อสร้างความพึงพอใจต่อ 
ตราสินค้าหรือบริการหรือความคิดต่อบุคคล ใช้เพื�อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความต้องการ (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์และคณะ, 2547, น.��-36) 

Stern (����) ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจเป็นพื�นฐานของการติดต่อสร้างความสัมพันธ์ในทาง
ธุรกิจที�เกี�ยวกับการให้บริการแก่ลูกค้า องค์กรจึงมีความจ�าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับ
ความคุ้นเคยเพื�อเกิดการครองใจลูกค้า ซึ�งประกอบด้วยหลักประการ �C ดังนี�  

�. การสื�อสาร (Communication) ซึ�งพนักงานควรมีการสื�อสารกับลูกค้าให้รู้สึกอบอุ่นใจ แสดง
ความจริงใจ ไม่มีความลับ พร้อมการคอยให้ความช่วยเหลือลูกค้าเพื�อให้ทั�งลูกค้าและผู้บริการเกิดความ
เตม็ใจแสดงความรู้สึก 

�. การเอาใจใส่และการให้ (Caring and Giving) ส�าหรับการเอาใจใส่และการพร้อมที�จะให้
เป็นสัญลักษณ์แสดงถึงความเอื�ออาทร ความอบอุ่นและความรู้สึกปกป้อง ซึ�งเป็นผลท�าให้ลูกค้ารู้สึกดีและ
มีความสุข 

�. การก่อให้ข้อผูกมัด (Commitment) ซึ�งมีความเกี�ยวพันกับลูกค้า องค์กรจึงควรยอมเสีย
ผลประโยชน์เพื�อคงไว้ซึ�งความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 
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�. การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) เกิดความเอา
ใจใส่ ท�าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสบายใจ ผ่อนคลาย 

�. การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict Resolution) และการไว้วางใจ (Trust) ถ้า
องค์กรสามารถท�าให้ลูกค้าสบายใจจะดีกว่าการต้องแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งกับลูกค้า ซึ�งองค์กจะ
แสดงความรับผิดชอบด้วยการออกตัวไว้ก่อนว่าถ้าลูกค้าพบสิ�งใดที�สงสัยหรือไม่พึงพอใจในการบริการหรือ
ความคุ้มค่า ควรชี�แจงซักถามลูกค้าเพื�อให้เกิดความพึงพอใจจากสินค้าและบริการ 

Zeithaml, Parasuraman & Berry (����) กล่าวว่า ความตั�งใจซื� อเป็นมิติหนึ�งที�แสดงให้เหน็
ถึงความ จงรักภักดี และความจงรักภักดี จะประกอบด้วย � มิติ คือ  

�. ความตั�งใจซื� อ (Purchase Intention) คือ การที�ผู้บริโภคเลือกใช้บริการนั�นๆ เป็นตัวเลือก
แรก ซึ�งสิ�งนี�สามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซื�อของผู้บริโภคได้ 

 �. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คือ การที�ผู้บริโภคพูดถึงแต่
เรื�องที�ดีเกี�ยวกับผู้ให้บริการและการบริการ รวมถึงแนะน�าและกระตุ้นให้บุคคลอื�นสนใจและมาใช้บริการ
นั�น ซึ�งสามารถน�ามาวิเคราะห์ความจงรักภักดีของผู้บริโภคที�มีต่อผู้ให้บริการ 

�. ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา (Price Sensitivity) คือ การที�ผู้บริโภคไม่มีปัญหาเมื�อ
ผู้ให้บริการขึ� นราคา และผู้บริโภคยอมจ่ายในราคาที�สูงกว่าที�อื�น หากการบริการนั�นสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจได้  

�. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การที�ผู้บริโภคร้องเรียนเมื�อเกิด
ปัญหา อาจจะร้องเรียนกับผู้ให้บริการ บอกต่อคนอื�น หรือส่งเรื�องไปยังหนังสือพิมพ์ ส่วนนี� เป็นการวัดถึง
การตอบสนองต่อปัญหาของผู้บริโภค 

 

วิธีการด�าเนินการวิจัย 
1.การออกแบบงานวิจัย  ในการศึกษาการวิจัยเรื� อง ส่วนประสมทางการตลาดและความ

ไว้วางใจที�มีผลต่อความตั�งใจซื�อจิวเวลรี�ผ่าน Social Media ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครกรอบแนวคิด
การวิจัยมีรายละเอยีดดังตารางที� 1 
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ตารางที�� กรอบแนวคิดการวิจัย 
ตวัแปรอิสระ          ตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
  

 

 

 

 

�.ประชากรและตัวอย่าง เนื�องจากปัจจุบันช่องทางจัดจ�าหน่ายจิวเวลรี� มีความมากมาย

หลากหลาย เพื�อให้ได้เหน็ความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจที�มีผลต่อความตั�งใจ
ซื� อ จิ ว เวล รี� ผ่ าน  Social Media และความตั� งใจ ซื� อ จิ ว เวล รี� ผ่ าน  Social Media ของผู้บ ริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงก�าหนดประชากรที�ใช้ในการวิจัยครั� งนี�  เป็นประชาชนที�อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที�เคยซื�อจิวเวลรี� ซึ�งเป็นประชากรที�ไม่ทราบจ�านวนที�แน่นอน 

3.เครื�องมือที�ใช้ในการวัด  เครื� องมือที�ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม 

(Questionnaire) โดยผู้ วิจัยศึกษาค้นคว้าจากทฤษฎีนักวิชาการ และนักปฏิบัติที�ได้เขียนไว้เพื�อน�ามาเป็น
ข้อมูลในการสร้างแบบสอบถามโดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. อาชีพ 

4. รายได้ 

5. สถานภาพสมรส 

6. ระดบัการศึกษา 

 

 

ความตั�งใจซื�อจิวเวลรี�ผ่าน 

Social Media ของ

ผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

ความไว้วางใจ 

1. การสื�อสาร 

2. ความใส่ใจและการให้ 

3. การใหข้อ้มูลผกูมดัที�เกี�ยวพนักบัลูกคา้ 

4. การให้ความสะดวกสบายหรือความสอดคล้อง 

5. การแกไ้ขสถานการณ์ความขดัแยง้และการใหค้วามไวว้างใจ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

1. ด้านผลิตภณัฑ์ 

2. ด้านราคา 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

4. ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
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ส่วนที� � เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 
รายได้ สถานภาพ และระดับการศึกษา เป็นแบบสอบถามที�มีลักษณะปลายปิด มีค�าตอบให้เลือกและให้
ผู้ตอบเลือกเพียงค�าตอบเดียว รวม � ข้อ 

ส่วนที� � เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อความตั�งใจซื�อจิวเวลรี�
ผ่าน Social Media ที�มีลักษณะปลายปิดจ�านวน �� ข้อ โดยใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating 
Scale) มีทางเลือกตอบได้ � ระดับ 

ส่วนที� 3 เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัความไว้วางใจที�มีผลต่อความตั�งใจซื�อจิวเวลรี�ผ่าน Social 
Media ที�มีลักษณะปลายปิดจ�านวน 16 ข้อ โดยใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) มี
ทางเลือกตอบได้ 5 ระดับ 

ส่วนที� 4 เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัความตั�งใจในการซื�อจิวเวลรี�ผ่าน Social Media ที�มี
ลักษณะปลายปิดจ�านวน 3 ข้อ โดยใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได้ 5 
ระดับ 

�.วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
�. ท�าการแจกแบบสอบถามกับผู้ที�เคยซื�อผลิตภัณฑ์จิวเวลรี�ในกรุงเทพมหานคร จ�านวน ��� 

แบบสอบถาม ซึ�งแบ่งตามเขตการเกบ็รวบรวมข้อมูล � เขต ซึ�งมี เขตพญาไท เขตจตุจักร เขตดอนเมือง  
เขตลาดพร้าว เขตดินแดงโดยให้ตอบแบบสอบถามได้อย่างอิสระ 

�. เมื�อตอบแบบสอบถามเสร็จน�าแบบสอบถามส่งคืนให้กับผู้วิจัย 
�. ผู้วิ จัยน�าแบบสอบถามกลับ เพื� อตรวจสอบควา มถูกต้องและความครบถ้วนของ

แบบสอบถามทุกฉบับด้วยตนเอง เพื�อน�าไปวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป 
�.การวิเคราะห์ข้อมูล ท�าการวิเคราะห์ข้อมูล โดยน�าข้อมูลที�รวบรวมได้ทั�งหมดมาวิเคราะห์

ตามวัตถุประสงค์ทั�งหมดโดยใช้เครื�องมือประกอบการศึกษา คือ 
 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และการแจก

แจงความถี� (Frequency Distribution) ในการอธิบายข้อมูลส่วนบุคคล ส�าหรับข้อมูลที�เกี�ยวข้องกับส่วน
ประสมทางการตลาดและความไว้วางใจที�มีผลต่อความตั�งใจซื� อจิวเวลรี�ผ่าน Social Media ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้ค่าเฉลี�ย (Mean) และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation)ในการ
อธิบายข้อมูล 

 ท�าการทดสอบสมมติฐาน ( Hypothesis Testing) ด้วยสถิติเ ชิงอนุมาน ( Inferential 
Statistics)โดยใช้ โดยใช้ค่าต่างๆ ดังนี�  

1. ค่า t-Test ใช้ในการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี�ยระหว่างความตั�งใจซื� อจิวเวลรี�ผ่าน 
Social Media กบัลักษณะทางประชากรศาสตร์ที�มีกลุ่มประชากรไม่เกนิ � กลุ่ม คือ เพศ  

2. ค่า F-Test ใช้ในการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี�ยระหว่างความตั�งใจซื� อจิวเวลรี� ผ่าน 
Social Media กับลักษณะทางประชากรศาสตร์ที�มีกลุ่มประชากร � กลุ่มขึ�นไป คือ อายุ อาชีพ รายได้ 
สถานภาพสมรส และระดับการศึกษา 

3. ค่า Correlation ใช้ในการหาค่าสัมประสิทธิ�สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด
กบัความตั�งใจซื� อจิวเวลรี�ผ่าน Social Media และความไว้วางใจกบัความตั�งใจซื� อจิวเวลรี�ผ่าน Social Media 
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ผลการวิจัยและการอภิปรายผล 
ผลการศึกษาท�าให้ทราบถึงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที�มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื� อจิวเวลรี�ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผลดังนี�  
ผลการทดสอบความเชื�อมั �นของแบบสอบถาม  ก่อนท�าการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้น�า

แบบสอบถามมาท�าการทดสอบ หาค่าความเชื�อมั�นของแบบสอบถาม ได้ผลดังตารางที� � 
ตารางที� � ค่าความเชื�อมั�นของแบบสอบถาม 

 
ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื�อมั�นของแบบสอบถามพบว่า ค่า Alpha มีค่าสัมประสิทธิ�ความ

เชื�อมั�นอยู่ระหว่าง 0.54 – 0.97 ซึ�งอยู่ในระดับที�ยอมรับได้ (เกียรติสุดา ศรีสุข, 2552) โดยก�าหนดค่า
ความเชื�อมั�นที� 0.41 – 0.70 แทนความเชื�อมั�นปานกลาง และ 0.71 – 1.00 แทนความเชื�อมั�นสูง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตวัแปร ค่าสมัประสิทธิ� ความเชื�อมั �น 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.73 

ด้านราคา  0.69 

ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย  0.64 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  0.94 

ด้านการสื�อสาร  0.54 

ด้านความใส่ใจและการให้ 0.88 

ด้านการให้ข้อผูกมัดที�เกี�ยวพันกบัลูกค้า 0.96 

ด้านการให้ความสะดวกสบายหรือความสอดคล้อง 0.73 

ด้านการแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งและการให้ความไว้วางใจ 0.97 

ความตั�งใจในการซื�อจิวเวลรี�ผ่าน Social Media 0.87 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตารางที� 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อความตั�งใจซื� อจิวเวลรี� ผ่าน Social Media ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครมากที�สุดคือด้านผลิตภัณฑ ์อาจเนื�องมาจากตัวสนิค้าคือปัจจัยที�สร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภค
เกิดความสนใจ จากนั�นจึงใช้ปัจจัยด้านราคา ช่องทางการจัดจ�าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดมาช่วยใน
การตัดสินใจซื�อ ซึ�งสอดคล้องกับงานวิจัยของภาวิณี กาญจนาภา (����) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคก่อนการ

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อความตั�งใจซื�อ
จิวเวลรี�ผ่าน Social Media 

ไม่มีความสัมพันธ์ 

2. ความไว้วางใจมีผลต่อความตั�งใจซื�อจิวเวลรี�ผ่าน 
Social Media 

มีความสัมพันธ์ในระดับน้อย 

3. ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที�มีเพศแตกต่างกนั
มีผลต่อความตั�งใจซื�อจิวเวลรี�ผ่าน Social Media 
แตกต่างกัน 

ไม่แตกต่าง 

3.1 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที�มีเพศ
แตกต่างกันมีผลต่อความตั�งใจซื�อจิวเวลรี�ผ่าน 
Social Media แตกต่างกัน 

แตกต่าง 

3.2 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที�มีอายุ
แตกต่างกันมีความตั�งใจซื�อจิวเวลรี�ผ่าน Social 
Media แตกต่างกัน 

แตกต่าง 

 3.3 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที�มีอาชีพ
 แตกต่างกันมีความตั�งใจซื�อจิวเวลรี�ผ่าน Social 
 Media แตกต่างกัน 

ไม่แตกต่าง 

1.4 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที�มีรายได้ 
 แตกต่างกนัมีความตั�งใจในการซื�อจิวเวลรี�ผ่าน 
 Social Media แตกต่างกัน 

ไม่แตกต่าง 

3.5 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที�มีสถานภาพ
สมรสแตกต่างกนัมีปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที�มี
อทิธพิลต่อการตัดสนิใจซื�อจิวเวลรี�แตกต่างกนั 

ไม่แตกต่าง 

3.6 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที�มีระดับ
การศึกษาแตกต่างกันมีความตั�งใจในการซื�อจิว
เวลรี�ผ่าน Social Media แตกต่างกัน 

ไม่แตกต่าง 
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ตัดสินใจซื� อสินค้า จะค�านึงถึงประโยชน์การใช้งานสินค้าเป็นอันดับแรก แล้วจึงมองละเอียดลงไปที�
รูปลักษณ์ความสวยงาม ความทันสมัย ความสะดวกสบายในการใช้งาน ความคงทน เพื�อใช้ในการตัดสินใจ
ซื� อสินค้า 

ความไว้วางใจที�มีผลต่อการซื� อจิวเวลรี� ผ่าน Social Media ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
มากที�สุดคือด้านความใส่ใจและการให้ อาจเนื�องมาจากสินค้าจิวเวลรี� เป็นสินค้าที�มีราคาค่อนข้างสูง การ
สร้างความรู้สึกที�ดีให้กับผู้บริโภคจึงเป็นเรื�องที�ส�าคัญ หากร้านค้าพร้อมที�จะดูแลลูกค้าด้วยความสุภาพ 
จริงใจ ใส่ใจกับมาตรฐานของสินค้า บริการ พร้อมที�จะรับฟังค�าติชมและน�าไปปรับปรุงอยู่เสมอ กจ็ะช่วย
สร้างความมั�นใจและไว้วางใจให้กับผู้บริโภคได้ ซึ�งสอดคล้องกับงานวิจัยของดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์ 
(����) ได้กล่าวไว้ว่า ความเชื�อมั�นไว้วางใจ มีความสัมพันธ์ต่อความตั�งใจที�จะซื� อสินค้า หากผู้บริโภค
เชื�อมั�นและไว้ใจต่อผู้ขายมาก จะท�าให้ผู้บริโภคมีความตั�งใจในการซื�อสินค้าออนไลน์สูงไปด้วย 

จากการศึกษาพบว่า อาชีพ รายได้ สถานภาพสมรส และระดับการศึกษาที�แตกต่างกันมีความ
ตั�งใจซื� อจิวเวลรี� ผ่าน Social Media ไม่แตกต่างกัน ส่วนด้านเพศและอายุ มีความตั�งใจซื� อจิวเวลรี� ผ่าน 
Social Media แตกต่างกัน โดยเพศชายและกลุ่มอายุ �� – �� ปี จะมีความตั�งใจซื� อจิวเวลรี�ผ่าน Social 
Media มากที�สุด ซึ�งขัดแย้งกับผลการวิจัยของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (����) ได้ศึกษาวิจัยเรื�อง ปัจจัยที�มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื� อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที�มีปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที�แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื� อสินค้า
ผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่ต่างกัน อาจเนื�องมาจากในปัจจุบันผู้ชายเริ�มให้ความส�าคัญกับเรื�องแฟชั�นและ
การแต่งกายมากขึ�น ซึ�งในช่วงอายุ �� -�� ปีนั�น คือกลุ่มวัยท�างาน มีการอยู่ร่วมในสังคมที�หลากหลาย 
พบปะผู้คนอยู่เสมอ จึงมีความจ�าเป็นที�สร้างบุคลิกภาพที�ดี และยังเป็นกลุ่มที�นิยมใช้ Social Media ใน
ชีวิตประจ�าวันอยู่เสมอ จึงอาจเลือกใช้ช่องทางการซื� อสินค้าประเภทเครื�องประดับต่างๆ ผ่านทาง Social 
Media เป็นอนัดับต้นๆ ซึ�งสอดคล้องกบักัลยา จังจุติกุล (����) ได้กล่าวไว้ว่า เมื�อมีการเปลี�ยนแปลงทาง
วัฒนธรรม ผู้ชายมีความสนใจในเรื�องแฟชั�นและต้องการให้ตนเองมีบุคลิกภาพที�ดี จึงมีแนวโน้มที�จะมี
ความใส่ใจในการเลือกซื�อและบริโภคสินค้าประเภทเสื�อผ้า เครื�องประดับมากขึ�น 

 

ขอ้เสนอแนะที�ไดจ้ากการวิจัย 
1. ความไว้วางใจ 

�.� ส�าหรับผู้ประกอบการ 
ด้านการสื�อสาร จากผลการวิจัยพบว่ามีความสัมพันธ์กับความตั�งใจซื� อผ่าน Social Media ใน

ระดับน้อยที�สดุ ดังนั�น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะให้มีช่องทางในการติดต่อสื�อสารที�รวดเรว็ สามารถสื�อสารได้
อย่างถูกต้องและสะดวก เช่น Line หรือ Messenger ใน Facebook Fan Page พร้อมทั�งควรมีบุคลากรที�
สามารถติดต่อสอบถามได้ตลอดเวลา พร้อมทั�งสามารถให้ข้อมูลได้อย่างถูกต้องและครบถ้วน 

ด้านความใส่ใจและการให้ จากผลการวิจัยพบว่ามีความสัมพันธ์กับความตั�งใจซื�อผ่าน Social 
Media ในระดับน้อยที�สุด ดั�งนั�น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะให้มีการรักษาร้านค้าและผลิตภัณฑ์ให้มีมาตรฐาน
ที�ดีอยู่เสมอ พร้อมที�จะบริการลูกค้าด้วยความเอาใจใส่และเตม็ใจ และยินดีที�จะรับฟังค�าติชมจากลูกค้า
เพื�อน�ามาพัฒนาและปรับปรุง เพื�อให้ลูกค้าได้รับสนิค้าและการบริการที�ดีอยู่เสมอ 
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ด้านการให้ข้อผูกมัดที�เกี�ยวพันกบัลูกค้า จากผลการวิจัยพบว่ามีความสมัพันธ์กบัความตั�งใจซื� อ
ผ่าน Social Media ในระดับน้อยที�สดุ ดั�งนั�น ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะให้มีกจิกรรมหรือโปรโมชั�นส�าหรับลูกค้า
ที�เคยซื�อสนิค้าจากทางร้าน เช่นการสะสมคะแนนเพื�อแลกของรางวัล มีส่วนลดส�าหรับสมาชิก เป็นต้น เพื�อ
เป็นการสร้างแรงจูงใจในการซื�อสินค้าครั�งต่อไปและเป็นการสร้างความรู้สึกพิเศษให้กับลูกค้า 

ด้านการให้ความสะดวกสบายหรือความสอดคล้อง จากผลการวิจัยพบว่ามีความสัมพันธ์กับ
ความตั�งใจซื� อผ่าน Social Media ในระดับน้อยที�สุด ดั�งนั�น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะให้พัฒนาระบบต่างๆ 
ให้มีความทันสมัย ใช้งานง่าย เพื�อตอบสนองความต้องการและความสะดวกสบายของลูกค้า เช่น Website 
ที�ไม่ซับซ้อน ระบบการช�าระเงินที�สะดวกรวดเรว็ ระบบการจัดส่งสินค้าที�รวดเรว็และตรงเวลา เป็นต้น  

ด้านการแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งและการให้ความไว้วางใจ จากผลการวิจัยพบว่ามี
ความสัมพันธ์กับความตั�งใจซื� อผ่าน Social Media ในระดับน้อย ดั�งนั�น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะให้มี
นโยบายที�สามารถคุ้มครองและแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าเมื�อเกดิปัญหาต่างๆ ได้เป็นอย่างดี เช่น การรักษา
ความปลอดภัยข้อมูลของลูกค้า การเลือกใช้ช่องทางในการท�าธุรกรรมต่างๆ ที�ปลอดภัย เป็นต้น 

�.� ส�าหรับผู้บริโภค 
ด้านการสื�อสาร จากผลการวิจัยพบว่ามีความสัมพันธ์กับความตั�งใจซื� อผ่าน Social Media ใน

ระดับน้อยที�สุด ดังนั�น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะให้มีการเลือกซื� อสินค้าจากร้านค้าที�มีช่องทางการ
ติดต่อสื�อสารที�สะดวก รวดเร็ว สามารถติดต่อสอบถามได้ตลอดเวลา และสามารถให้ข้อมูลได้อย่าง
ครบถ้วน 

ด้านความใส่ใจและการให้ จากผลการวิจัยพบว่ามีความสัมพันธ์กับความตั�งใจซื�อผ่าน Social 
Media ในระดับน้อยที�สดุ ดั�งนั�น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะให้มีการเลือกซื�อสินค้าจาดร้านค้าที�ให้การดูแลเอา
ใจใส่ มีการรักษามาตรฐานอยู่เสมอ และพร้อมที�จะรับฟังค�าติชมเพื�อปรับปรุงแก้ไข 

ด้านการให้ข้อผูกมัดที�เกี�ยวพันกบัลูกค้า จากผลการวิจัยพบว่ามีความสมัพันธ์กบัความตั�งใจซื� อ
ผ่าน Social Media ในระดับน้อยที�สุด ดั�งนั�น ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะให้มีการเลือกซื� อสินค้าจากร้านค้าที�มี
การมอบสิทธพิิเศษหรือโปรโมชั�นต่างๆ ที�เป็นประโยชน์แก่ลูกค้า 

ด้านการให้ความสะดวกสบายหรือความสอดคล้อง จากผลการวิจัยพบว่ามีความสัมพันธ์กับ
ความตั�งใจซื� อผ่าน Social Media ในระดับน้อยที�สุด ดั�งนั�น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะให้มีการเลือกซื� อสินค้า
จากร้านค้าที�สามารถสร้างความสะดวกสบายให้กับลูกค้าในทุกๆ ด้านได้เป็นอย่างดี 

ด้านการแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งและการให้ความไว้วางใจ จากผลการวิจัยพบว่ามี
ความสัมพันธ์กับความตั�งใจซื� อผ่าน Social Media ในระดับน้อย ดั�งนั�น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะให้มีการ
เลือกซื�อสินค้าจากร้านค้าที�มีการรักษาข้อมูล สิทธิประโยชน์ต่างๆ พร้อมทั�งแก้ไขปัญหาและข้อผิดพลาด
ให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
2. ส่วนประสมทางการตลาด 

�.� ส�าหรับผู้ประกอบการ 
ด้านผลิตภัณฑ์ จากผลการวิจัยพบว่าไม่มีความสัมพันธ์กับความตั�งใจซื� อผ่าน Social Media 

ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะให้จ�าหน่ายสนิค้าที�มีมาตรฐาน มีความสวยงามทนัสมัย มีความหลากหลาย และควรมี
การรับประกนัพร้อมทั�งบริการหลังการขายที�ดี 
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 ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย จากผลการวิจัยพบว่าไม่มีความสัมพันธ์กับความตั�งใจซื� อผ่าน 
Social Media ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะให้เลือกช่องทางการจัดจ�าหน่ายที�เข้าถึงได้งาน สามารถใช้งานได้อย่าง
สะดวก รวดเร็ว และปลอดภัย เช่น สร้าง Website ของตัวเอง เลือกใช้ Facebook Fanpage เป็นร้านค้า 
เป็นต้น 

 ด้านราคา จากผลการวิจัยพบว่าไม่มีความสัมพันธ์กับความตั�งใจซื�อผ่าน Social Media ผู้วิจัย
มีข้อเสนอแนะให้มีการตั�งราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ มีการแจ้งราคาของสินค้าอย่างชัดเจน  

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด จากผลการวิจัยพบว่าไม่มีความสัมพันธ์กับความตั�งใจซื� อผ่าน 
Social Media ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะให้มีการจัดกิจกรรมหรือท�าโปรโมชั�นที�น่าสนใจอยู่เสมอ เช่น การ
มอบส่วนลด การเล่นเกมส์ต่างๆ เป็นต้น และเลือกใช้ช่องทางในการโฆษณา เพื�อให้ผู้บริโภครู้จักและเกิด
ความสนใจที�จะซื� อสนิค้า 

�.� ส�าหรับผู้บริโภค 
ด้านผลิตภัณฑ์ จากผลการวิจัยพบว่าไม่มีความสัมพันธ์กับความตั�งใจซื� อผ่าน Social Media 

ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะให้มีการเลือกซื� อสินค้าจากร้านค้าที�จ�าหน่ายสินค้าที�มีมาตรฐาน มีความสวยงาม
ทนัสมัย และมีการรับประกนัพร้อมทั�งบริการหลังการขายที�ดี 

 ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย จากผลการวิจัยพบว่าไม่มีความสัมพันธ์กับความตั�งใจซื� อผ่าน 
Social Media ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะให้มีการเลือกซื�อสินค้าจากร้านค้าที�มีช่องทางการจัดจ�าหน่ายที�สะดวก 
รวดเร็ว และปลอดภัย 

 ด้านราคา จากผลการวิจัยพบว่าไม่มีความสัมพันธ์กับความตั�งใจซื�อผ่าน Social Media ผู้วิจัย
มีข้อเสนอแนะให้มีการเลือกซื�อสนิค้าจากร้านค้าที�มีราคาเหมาะสม คุ้มค่ากบัคุณภาพของสินค้า 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด จากผลการวิจัยพบว่าไม่มีความสัมพันธ์กับความตั�งใจซื� อผ่ าน 
Social Media ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะให้มีการเลือกซื�อสินค้าจากร้านค้าที�มีสิทธิต่างๆ หรือโปรโมชั�นที�เป็น
ประโยชน์แก่ลูกค้า 

 

ขอ้เสนอแนะส�าหรบัการวิจัยครั�งต่อไป 
1. ควรมีการเก็บตัวอย่างในจังหวัดอื�นๆ เพื� อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ครอบคลุม

ยิ�งขึ�น 
2. ควรมีการสมัภาษณ์เชิงลึกเพื�อที�จะสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างละเอยีดมากยิ�งขึ�น 
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