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บทคดัย่อ 
 

การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา (1) พฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์
ของผูบ้ริโภค (2) ระดับความส าคัญปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีเฟซบุ๊กไลฟ์กับการซ้ือทองรูปพรรณ
ผ่านเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค (3) ระดบัความส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ
ผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค (4) ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีและปัจจยัส่วนประสม
การตลาดกบัการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภค และ (5) ปัญหาและขอ้เสนอแนะ
ของการซ้ือทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค 

การศึกษาน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ประชากร คือ ประชาชนชาวไทยในอ าเภอบางพลี จงัหวดั
สมุทรปราการท่ีมีอายตุั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป ท่ีเคยซ้ือทองรูปพรรณผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์ ท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
ค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งไดจ้ากตารางการสุ่มตวัอย่างของทาโร ยามาเน่ ไดจ้  านวน 400 คน เลือกกลุ่มตวัอย่าง
แบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น โดยการเลือกตวัอย่างแบบตามสะดวก  เคร่ืองมือที่ใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล 
ไดแ้ก่ แบบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ค่าไคสแควร์  

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง อายุระหว่าง 26-33 ปี ระดบัการศึกษา 
ปวช.-ปวส. อาชีพ พนกังานเอกชน/ลูกจา้งเอกชน ระดบัรายไดเ้ฉล่ีย 15,000-30,000 บาท โดยสรุปตามวตัถุประสงค์
ไดด้งัน้ี (1) ลกัษณะการซ้ือสินคา้ทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุ๊คไลฟ์ของผูบ้ริโภค พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ 
มีเหตุผลท่ีซ้ือทองรูปพรรณคือซ้ือเพ่ือใชส้วมใส่เอง ประเภทของผลิตภณัฑ์ทองรูปพรรณท่ีสนใจซ้ือมากท่ีสุดคือ
สร้อยคอ (2) ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีอิทธิพลต่อการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่าย
เฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค พบว่า ส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีในภาพรวมทั้ง
ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและด้านการรับรู้ประโยชน์อยู่ในระดับมากท่ีสุด (3) ระดับความส าคัญ
ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภค 
พบว่า ส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในภาพรวม โดยให้ความส าคญัในดา้นผลิตภณัฑ์
มากท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และส่วนดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั 
(4) ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยแีละปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์มากกบัการซ้ือทองรูปพรรณ
ผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊คไลฟ์ของผูบ้ริโภค และ (5) ขอ้เสนอแนะ อนัดบัแรก คือ ร้านคา้ทองค าควรมีโปรโมชัน่
ส าหรับการซ้ือผ่านออนไลน์มากกว่าน้ี รองลงมาคือ ร้านคา้ทองค าควรใชก้ลอ้งหรือมือถือท่ีมีคุณภาพดีเพ่ือให้
ภาพท่ีไดรั้บชมท่ีคมชดั 
ค าส าคญั  ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือทองค า ทองรูปพรรณ เฟซบุค๊ไลฟ์ 
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Abstract 

 

This study aimed to study (1) the characteristics of buying gold ornament 

via Facebook Live of customers; (2) the significant level of technology acceptance of 

Facebook live for buying gold ornament of customers; (3) the significant level of 

marketing mix for buying gold ornament via Facebook Live of customers; (4) the 

technology acceptance and marketing mix factors related to the buying of gold 

ornament via Facebook Live of customer; and (5) the problems and suggestions of 

buying gold ornament via Facebook Live of customers. 

The population of this quantitative research consisted of Thai people in 

Bang Phli District. Samut Prakan Province, aged 15 years and over who used to buy 

gold ornament via Facebook Live but the exact number of population was unknown.  

The sample size of 400 was calculated by using Taro Yamane’s formula with a non-

probability by using a convenience sampling.  An instrument used for data collection was 

a questionnaire and the data were analyzed by frequency, percentage, mean, standard 

deviation and Chi-square. 

The result of this study revealed that most customers were female, aged 

between 26-33 years old, education level of high vocational and vocational certificate, 

with the average monthly income between 15,000-30,000 baht. According to the 

objective the result showed that: (1) most of the sample customers bought gold ornament 

for themselves, most type of gold ornament was necklaces; (2) the significant level of 

technology acceptance of Facebook Live for buying gold ornament was perceived as 

ease of use and as perceived benefit at the highest level; (3) the significant level of 

marketing mix factor was at the highest level; (4) Technology acceptance factor and 

marketing mix factor were greatly correlated with consumers’ buying gold ornament 

via Facebook Live; and (5). the suggestions showed that the gold ornament sellers 

should have promotion and use a good quality camera or mobile phone for sharp 

and clear images. 
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1 

บทที่  1 

บทน า 
 
 

1. ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 

ปัจจุบนัการบริโภคทองค าในประเทศไทยสามารถจ าแนกตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค
เป็น 2 ลกัษณะ คือ (1) การบริโภคทองค าในรูปสินคา้ทัว่ไปที่ตอ้งการอรรถประโยชน์จากสินคา้ (Utility) 
เป็นหลกั โดยน ามาใชเ้ป็นเคร่ืองประดบัที่เรียกว่าทองรูปพรรณ เช่น สร้อยคอ แหวน ก าไรขอ้มือ 
ต่างหู หรือ กรอบพระ เป็นตน้ และ (2) การบริโภคทองค าในรูปแบบของการสะสมเพื่อเพิ่มฐานะ
ความร ่ารวย เช่น การสะสมทองรูปพรรณ หรือ ทองค าแท่ง เน่ืองจากทองค าเป็นสินคา้ที่มีลกัษณะพิเศษ
โดยเป็นสินคา้ที่มีมูลค่าในตวัเองเป็นที่ยอมรับกนัโดยทัว่ไป มีสภาพคล่องสูงที่สามารถเปลี่ยน 
เป็นเงินสดไดอ้ยา่งสะดวกจากร้านคา้ทองค าทัว่ไปหรือผ่านช่องทางโรงรับจ าน าของภาครัฐและเอกชน 
โดยราคาทองค าในอดีตจนถึงปัจจุบนัมีแนวโน้มการเติบโตสูงขึ้นอยา่งต่อเน่ืองทุกปี ดงันั้นในช่วง
เทศกาลต่างๆ จะสงัเกตวา่ ร้านทองจะมีลูกคา้เขา้มาใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง ในบางเขตพื้นที่บางร้าน
ถึงขั้นแจกบตัรคิวเพื่อให้บริการ การมีทองค าเป็นจ านวนมากและน ากลับบา้นในช่วงเทศกาล
เพือ่แสดงถึงความสุขสบายของลูกหลานที่ยา้ยถ่ินฐานเพือ่ไปท างาน ทองค าจึงเป็นสินคา้ที่มีความนิยม
ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั กิจการร้านทองในประเทศไทยปัจจุบนัมีการเติบโตและเพิม่จ  านวนมากขึ้น 
เจา้ของกิจการร้านทองในแต่ละร้านก็มีการจดัการบริหารที่แตกต่างกันรวมถึงการบริการที่สร้าง
ความประทบัใจหรือความพอใจใหแ้ก่ลูกคา้ ท  าใหมี้ลูกคา้เขา้ไปใชบ้ริการจ านวนมากดว้ยวิธีการต่างๆ 
อาจจะเป็นการบอกกล่าวต่อ  ๆกนัถึงขอ้ดีของเสียของแต่ละร้าน ความสะดวกของลูกคา้ หรือกลยทุธ์อ่ืนๆ 
ที่แต่ละร้านน ามาปรับใชจ้ากการสงัเกตพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ท าใหเ้ป็นที่นิยมของผูบ้ริโภค  

ในปีพ.ศ. 2563 จากระยะเวลาที่มีมาตรการที่ประชาชนตอ้งเวน้ระยะห่างทางสังคม
เพื่อเป็นการหยดุและยบัย ั้งการแพร่ระบาดของโรค COVID-19 นั้น พบว่าในช่วงเวลาดงักล่าว
การซ้ือขายทองค าออนไลน์เป็นหน่ึงในสินคา้ที่ผูบ้ริโภคให้ความสนใจ โดยพบว่ามีทั้งการซ้ือ
ในรูปแบบของการลงทุนและการซ้ือเพือ่เป็นของขวญัและเคร่ืองประดบั ซ่ึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคได้
เปล่ียนแปลงไป จากเดิมที่เดินทางมาซ้ือที่ร้านทองที่มีเป็นหน้าร้านมาสู่การซ้ือแบบออนไลน์มากขึ้น 
ส่วนหน่ึงมองวา่มาจากการใชชี้วติของผูค้นยคุปัจจุบนัที่ไม่มีเวลาเดินทางไปหน้าร้านเพราะติดปัญหา
ดา้นการเดินทาง และช่วงเวลาที่ร้านเปิดปิดเป็นช่วงเวลาท างาน ในขณะที่การซ้ือในช่องทางออนไลน์
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สามารถซ้ือไดต้ลอด 24 ชัว่โมง แมจ้ะว่าเลิกงานตอนกลางคืนก็สามารถซ้ือทองในช่วงกลางดึกได ้
สามารถส่งเป็นของขวญัใหก้บัคนพเิศษไดท้นัท่วงที ขณะเดียวกนัในส่วนของการซ้ือเพื่อลงทุนนั้น 
การซ้ือออนไลน์ก็มีความสะดวก ปลอดภยั เพราะสามารถซ้ือไดใ้นเวลาเดียวกบัตลาดต่างประเทศ
เปิดท าการซ้ือขาย และยงัสามารถฝากทองไวก้บัผูค้า้อีกดว้ย  

โดยเครือข่ายออนไลน์ในปัจจุบนัอยา่งเฟซบุก๊ (Facebook) เป็นมากกว่าเครือข่ายสังคม
ออนไลน์บนเว็บไซต์ เพราะการปรับเปล่ียนรูปแบบและการเป็นผูน้ าการพฒันาเทคโนโลยี
ในทุกๆ ปีของเฟซบุ๊กนั้น ยงัมีลูกเล่นที่เป็นคุณสมบติัที่ถูกพฒันาให้ตรงกบัความตอ้งการของผูใ้ชง้าน
บนเฟซบุ๊ก ซ่ึงล่าสุดการเปิดตวัรูปแบบการใชง้านใหม่ที่ไดร้ับความนิยมอยา่งมาก ในปี 2559 
จนถึงปัจจุบนั คือการถ่ายทอดสดผ่านทางเฟซบุ ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ที่เขา้มาช่วยยกระดบั
การส่ือสารให้กา้วล ้ามากขึ้น ไม่ใช่แค่เพียงผูใ้ชง้านกบัผูใ้ชด้ว้ยกนัเอง แต่ยงัใชส้ าหรับธุรกิจต่างๆ 
ที่ให้บริการในเครือข่ายสังคมออนไลน์อยา่งเฟซบุ๊กโดยผ่านแฟนเพจในรูปแบบ “วีดีโอ” ซ่ึงเป็น
ที่นิยมและมีอิทธิพลกบัผูใ้ชง้านในเครือข่ายสงัคมออนไลน์อยา่งเฟซบุ๊ก ซ่ึงท าให้ผูใ้ชง้านมีมากขึ้น
ต่อเน่ืองและสร้างการเติบโตใหเ้ฟซบุก๊ต่อไปอีกในอนาคต  

เฟซบุก๊ไลฟ์ (Facebook Live) เป็นคุณสมบติัหน่ึงที่มีอิทธิพลต่อสงัคมในตอนน้ี ซ่ึงสามารถ
ท าการ “ถ่ายทอดสด ” เร่ืองราวต่างๆ ผ่านไทม์ไลน์ (Timeline) เป็นการน าเสนอในรูปแบบผ่านวีดีโอ
ในขณะนั้น โดยผูท้ี่เป็นเพื่อนของผูใ้ชง้านหรือผูท้ี่ติดตามเพจใดๆ ของเฟซบุ๊กก็สามารถร่วมชม
การถ่ายทอดสดน้ีไปพร้อมๆ กัน เป็นช่องทางใหม่ที่ช่วยให้ผูใ้ช้งานเฟซบุ๊กสามารถติดตามเพจ
ที่ถูกใจ พร้อมทั้งแสดงความคิดเห็นผา่นการแพร่ภาพสดนั้นไดด้ว้ย และความน่าสนใจอยูท่ี่ผูใ้ชส้ามารถ
ท าการออกอากาศวดีีโอแบบสดๆ ใหผู้ช้มคนอ่ืนสามารถเขา้ชมถ่ายทอดสดเหล่านั้นได ้ซ่ึงหลงัจาก
ที่ส้ินสุดการถ่ายทอดสดแลว้สามารถที่จะบนัทึกคลิปเหล่านั้นเก็บไวห้รือสามารถลบออกก็ได ้เรียกว่า
เป็นช่องทางที่หลายคนใชพ้ดูคุยกบักลุ่มผูติ้ดตามที่ไดรั้บความนิยมในตอนน้ี (สิขเรศ ศิรากานต,์ 2017) 

จากขอ้มูลขา้งตน้ แสดงใหเ้ห็นวา่แนวโนม้การซ้ือทองค าออนไลน์ของผูบ้ริโภคมีเพิ่มขึ้น 
ผูว้จิยัจึงมีความสนใจที่จะศึกษา เร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่าย
เฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูป้ระกอบกิจการไดท้ราบถึง ความตอ้งการของผูบ้ริโภค รวมถึง
แนวทางการตลาดเพื่อสร้างความประทบัใจแก่ลูกคา้ ท  าให้ลูกคา้กลบัมาใชบ้ริการอีกคร้ังหน่ึง 
เพือ่เป็นแนวทางในการปรับปรุงบริการใหต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
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2. วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
 

2.1 เพือ่ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค 
2.2 เพือ่ศึกษาระดบัความส าคญัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีเฟซบุ๊กไลฟ์กบัการซ้ือ

ทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค 
2.3 เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัการซ้ือทองรูปพรรณ

ผา่นเครือข่าย เฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค 
2.4 เพือ่ศึกษาความสมัพนัธข์องปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยแีละปัจจยัส่วนประสม

การตลาดกบัการซ้ือทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค 
2.5 เพือ่ศึกษาปัญหาและขอ้เสนอแนะของการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์

ของผูบ้ริโภค 
 

3. กรอบแนวคดิของการศึกษา 
 

การศึกษาวจิยั “ปัจจยัที่มีความสมัพนัธก์บัการซ้ือทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์
ของผูบ้ริโภค” ใชแ้นวคิดต่างๆ เป็นกรอบเพือ่ท  าการวจิยั ดงัภาพที่ 1.1 
 

 
 

ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดของการศึกษา 



4 

4. สมมติฐานในการศึกษา 
 

4.1 ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยมีีความสมัพนัธก์บัการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่าย
เฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค 

4.2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่าย
เฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค 
 

5. ขอบเขตการศึกษา 
 

การศึกษาในคร้ังน้ีผูศึ้กษาไดก้ าหนดขอบเขตการศึกษาไว ้3 ดา้น ไดแ้ก่ 
5.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา  

ผูศึ้กษามุ่งศึกษาดา้นตวัแปรในการศึกษาคร้ังน้ีซ่ึงประกอบไปดว้ย 1) ตวัแปรอิสระ 
(Independent Variables) แบ่งเป็น 3 ปัจจยั คือ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ปัจจยัดา้นการยอมรับ
เทคโนโลยีเฟซบุ๊กไลฟ์ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 2) ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
คือ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ 

5.2 ขอบเขตด้านประชากร  
ผูบ้ริโภคชาวไทยในอ าเภอบางพลี จงัหวดัสมุทรปราการ ที่เคยซ้ือทองรูปพรรณ

ผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ของร้านคา้ทองรูปพรรณในประเทศไทย 
5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

ระยะเวลาในการด าเนินการศึกษาในคร้ังน้ี เร่ิมตน้จากเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2563 
ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2564 
 

6. นิยามศัพท์เฉพาะ  
 

6.1 ทองรูปพรรณ หมายถึง ทองค าที่ถูกน ามาท าเป็นเคร่ืองประดบั เช่น สร้อย ก าไร
ขอ้มือ แหวน ต่างหู กรอบพระ เป็นตน้ 

6.2 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภค หมายถึง 
การกระท าของผูบ้ริโภคเกี่ยวกบัการจดัหาให้ไดม้าซ่ึงทองค า ไดแ้ก่ เหตุผลในการซ้ือ ประเภท
ของสินคา้ทองรูปพรรณที่ซ้ือ จ  านวนคร้ังเฉล่ียที่ซ้ือ วธีิการช าระค่าสินคา้ ช่องทางการจดัส่ง ระยะเวลา
ในการตดัสินใจซ้ือ 
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6.3 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง คุณลักษณะของบุคคล ได้แก่ เพศ อาย ุ
อาชีพ ระดบั การศึกษา และรายได ้ของผูบ้ริโภคที่เป็นสมาชิกเฟซบุก๊แฟนเพจร้านจ าหน่ายทองรูปพรรณ 

6.4 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การท าความเขา้ใจในเทคโนโลยี
และการตดัสินใจที่จะยอมรับเทคโนโลยเีพื่อน ามาใชใ้นชีวิตประจ าวนั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรับรู้
ความง่ายในการใชง้าน และดา้นการรับรู้ประโยชน์ 

6.5 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด หมายถึง ปัจจยัผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
การส่งเสริมทางการตลาด  

6.6 เฟซบุ๊กไลฟ์ หมายถึง โปรแกรมถ่ายทอดสดผา่นทางเฟซบุ๊ก ซ่ึงเป็นการถ่ายทอดวีดีโอ 
ณ เวลานั้น และยงัใชเ้ป็นช่องทางในการส่ือสารทนัทีทนัใดระหวา่งผูท้ี่ท  าการถ่ายทอดสดและผูเ้ขา้ชม  
 

7. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 

7.1 ผูข้ายทองค าสามารถน าขอ้มูลปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีเฟซบุ๊กไลฟ์ และปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือทองรูปพรรณบนเฟซบุค๊ไลฟ์เพื่อไปก าหนดกลยทุธ์ในการขาย
และพฒันารูปแบบธุรกิจคา้ทองค าของตนเองเพือ่ใหต้รงความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากขึ้น 

7.2 ผูส้นใจทัว่ไปสามารถน าขอ้มูลผลการศึกษาไปปรับปรุงหรือพฒันารูปแบบธุรกิจ
ในการคา้ขายผา่นช่องทางเฟซบุก๊ไลฟ์ใหมี้ประสิทธิภาพและน่าสนใจมากยิง่ขึ้น 
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บทที่  2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 

การวจิยัเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์
ของผูบ้ริโภค ในบทน้ีเป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัตวัแปรของการศึกษา
ซ่ึงผูว้ิจยั ไดท้  าการสืบคน้ จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจยัจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเน้ือหา
ของบทน้ีเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

1. ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัทองค า 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีการยอมรับหรือการตดัสินใจ

ที่จะใชเ้ทคโนโลยหีรือนวตักรรมใหม่ (The Technology Acceptance Model: TAM) 
4. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
5. งานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง 

 

1. ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัทองค า 
 

1.1 ทองค า คือ แร่โลหะที่มีค่า ที่อยู่ในกลุ่มโลหะประเภทเดียวกับเงิน แพลทินัม 
แพลเลเดียม โรเดียม อิริเดียม รูธินัม่ และออสเมียมที่หายาก ทองค าเป็นแร่ธาตุตามธรรมชาติซ่ึงมีอยู่
ในปริมาณนอ้ยมาก (~ 0.007 ppm) มีความคงทนต่อการเกิดปฏิกิริยาสูง จึงทนต่อการผุกร่อนไม่เกิด
ออกซิไดซ์กบัอากาศ สามารถเก็บรักษาโดยคงรูปลกัษณ์ดั้งเดิมอนัสวยงามไวไ้ดน้านไม่มวัหมอง 
จึงนิยมน ามาใชท้  าเป็นเคร่ืองประดับ วสัดุทางทนัตกรรม บางส่วนของอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
และทองค าบริสุทธ์ิ (99.999%) เป็นทรัพยสิ์นที่ใช้เป็นทุนส ารองระหว่างประเทศทองค า (Gold) 
โดยมีสัญลกัษณ์ทองเคมี คือ Au มาจากภาษากรีกว่า Aurum มีน ้ าหนักอะตอม 196.966 amu 
ความถ่วงจ าเพาะ 19.33 g/cc มีจุดหลอมเหลว 1064 องศาเซลเซียส จุดเดือด 2970 องศาเซลเซียส 
เป็นโลหะอ่อนสามารถตีเป็นแผน่บางๆ หรือดึงเป็นเสน้ได ้โดยทองค าบริสุทธ์ิหนัก 1 ออนซ์ สามารถ
ดึงเป็นเสน้ลวดไดย้าวถึง 35 ไมล ์มีค่าความแขง็ (Hardness) ~ 2-2.5 (เพชร = 10) หน่วยของน ้ าหนัก
ทองค าที่ใช้ทั่วไปคือ กรัม ส าหรับประเทศไทยนิยมใช้หน่วยเป็นบาท มีค่าเท่ากับ 15.2 กรัม 
(สถาบนัวจิยัและพฒันาอญัมณีและเคร่ืองประดบัแห่งชาติ) 
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ทองค าไดรั้บความนิยมอยา่งสูงสุดในวงการเคร่ืองประดับ เพราะเป็นโลหะมีค่า
ชนิดเดียวที่มีคุณสมบติัพื้นฐาน 4 ประการซ่ึงท าให้ทองค าโดดเด่นและเป็นที่ตอ้งการเหนือบรรดาโลหะ
มีค่าทุกชนิดในโลก คือ 

1) ความงดงามมนัวาว (Luster) สีสนัที่สวยงามตามธรรมชาติผสานกบัความมนัวาว
ก่อใหเ้กิดความงามอนัเป็นอมตะ ทองค าสามารถเปล่ียนเฉดสีทองโดยการน าทองค าไปผสมกบัโลหะ
มีค่าอ่ืนๆ ช่วยเพิม่ความงดงามใหแ้ก่ทองค าไดอี้กทางหน่ึง 

2) ความคงทน (Durable) ทองค าไม่ขึ้นสนิม ไม่หมอง และไม่ผกุร่อน แมว้า่กาลเวลา
จะผา่นไปนานเท่าไรก็ตาม 

3) ความหายาก (Rarity) ทองค าเป็นแร่ที่หายาก กว่าจะไดท้องค ามาหน่ึงออนซ์ 
ตอ้งถลุงกอ้นแร่ที่มีทองค าอยูเ่ป็นจ านวนหลายตนั และตอ้งขุดเหมืองลึกลงไปหลายสิบเมตรจึงท า
ใหมี้ค่าใชจ่้ายที่สูง เป็นสาเหตุใหท้องค ามีราคาแพงตามตน้ทุนในการผลิต 

4) การน ากลบัไปใชป้ระโยชน์ (Reusable) ทองค าเหมาะสมที่สุดต่อการน ามาท า
เป็นเคร่ืองประดบั เพราะมีความเหนียวและอ่อนน่ิม สามารถน ามาท าขึ้นรูปไดง่้าย อีกทั้งยงัสามารถ
น ากลบัมาใชใ้หม่ไดโ้ดยการท าใหบ้ริสุทธ์ิ (Purified) ดว้ยการหลอมไดอี้กนบัคร้ังไม่ถว้น  

ทองค ามกัน ามาท าเป็นโลหะผสม (Alloy) กบัโลหะชนิดอ่ืน เช่น เงิน นิกเกิล ทองแดง 
เพือ่เพิม่ความแขง็แรงทนทานและ/หรือปรับปรุงคุณสมบติัทางกายภาพอ่ืนๆ (เช่น สี จุดหลอมเหลว 
เป็นตน้) เช่น ทองกะรัต (Karat Gold)ไดจ้ากการผสมทองค าบริสุทธ์ิกบัเงินและทองแดง ทองค าขาว 
(White Gold) ไดจ้ากการผสมทองค าบริสุทธ์ิกับพลัลาเดียม นิกเกิลและสังกะสี และทองสีชมพ ู
(Pink Gold) ไดจ้ากการผสมทองค าบริสุทธ์ิ กบัเงินและทองแดง (ในสดัส่วนทองแดงที่มากขึ้น) 

ปริมาณทองค าหรือความบริสุทธ์ิของทองค าน้ีจะแตกต่างกนัไปตามลกัษณะ
ของการใชง้านและความตอ้งการของแต่ละประเทศ ดงัภาพที่ 2.1  
 

 
 

ภาพที่ 2.1 แสดงปริมาณทองค าหรือความบริสุทธ์ิของทองค าของแต่ละประเทศ 
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ส าหรับประเทศไทยทองค ามีบทบาทต่อเศรษฐกิจและสังคมไทยนับจากอดีตจนถึงปัจจุบนั
เน่ืองจากคนไทยใหค้วามส าคญักบัเคร่ืองประดบัประเภททองค า หรือที่เรียกว่า “ทองรูปพรรณ” เป็นอยา่งมาก 
เพราะเป็นเคร่ืองประดบัที่อยูคู่่คนไทยแทบทุกเพศทุกวยัมาชา้นาน รวมทั้งทองค าถือเป็นทรัพยส์มบติั
ที่มีค่าที่คนไทยนิยมเก็บออม เพื่อความมัง่คัง่ทางการเงินของครอบครัว และสถานภาพทางสังคม
อีกดว้ย นอกจากน้ีทองค ายงัมีส่วนเก่ียวพนักบัพธีิมงคลต่างๆ ของไทย เช่น งานแต่งงาน เป็นตน้ 

ทองค าถือเป็นการออมในรูปแบบหน่ึงที่อยูก่บัสงัคมไทยมาชา้นาน โดยการซ้ือขายทอง
ในประเทศไทยจะเป็นไปในลกัษณะการซ้ือขายโดยผูซ้ื้อและผูข้ายตกลงกนัเองไม่ไดผ้่านตลาดการคา้ 
และมีการแลกเปล่ียนสินคา้ (Physical Products) เกิดขึ้นจริง ณ ราคาซ้ือ – ขายที่ก  าหนดในแต่ละวนั 
โดยผูซ้ื้อส่วนใหญ่ คือ บุคคลทัว่ไป และจะเป็นการซ้ือขายทองรูปพรรณ ในรูปของเคร่ืองประดบัต่างๆ 
เช่น สร้อยคอ ก าไล ต่างหู ฯลฯ เพือ่สวมใส่เอง หรือเป็นของก านัลในเทศกาลต่างๆ มากกว่าที่จะนิยมซ้ือ
ในรูปของทองค าแท่ง ซ่ึงแตกต่างจากในต่างประเทศที่การซ้ือขายส่วนใหญ่จะกระท าโดยนักลงทุน
ทั้งสถาบนัและรายยอ่ย มีการซ้ือขายทั้งที่ส่งมอบในปัจจุบนักบัการซ้ือขายผ่านสัญญาซ้ือขายล่วงหน้า 
และมีความหลากหลายของสินคา้มากกวา่ (ปิยพร, 2551) 

1.2 ทองรูปพรรณ (Gold Ornament) หมายถึง ผลิตภณัฑ์ที่ท  าหรือประกอบด้วย
ทองค าบริสุทธ์ิหรือโลหะทองค าผสม (Gold Alloys) เท่านั้น (กระทรวงอุตสาหกรรม, ส านักงาน
มาตรฐานผลิตภณัฑอุ์ตสาหกรรม, 2548: ออนไลน์) ทองรูปพรรณ เป็นสินคา้ที่คนไทยนิยมที่สุด
ในจ านวนเคร่ืองประดับทั้งหมด มีมาตรฐานความบริสุทธ์ิที่ 96.5% ตามเกณฑ์การตรวจสอบ
จากคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค (สคบ.) หรือทอง 23 k ตามตลาดสากล มีหน่วยวดัน ้ าหนัก 
เป็นบาท ซ่ึงทองรูปพรรณน ้ าหนกั 1 บาท หนกั 15.16 กรัม และ 1 บาทมี4 สลึง น ามาท าเป็นเคร่ืองประดบั
ต่างๆ เช่น สร้อยคอ สร้อยขอ้มือต่างหูจ้ีประดบั ก าไล และแหวน เป็นตน้ (ซ่อนกล่ิน สมอ, 2551) 
ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า ทองรูปพรรณ หมายถึง ทองค าที่มีความบริสุทธ์ิ 96.5% ที่น ามาท าเป็น
เคร่ืองประดบั เช่น สร้อย แหวน ก าไล ต่างหู เป็นตน้ 

ขอ้มูลผลส ารวจของโครงการส ารวจพฤติกรรมการบริโภคทองค าในประเทศไทย (2561) 
โดยความร่วมมือระหว่าง ศูนยว์ิจยัทองค า และคณาจารยจ์ากคณะบริหารธุรกิจและสถาบนัวิจยั
เพื่อการประเมินและออกแบบนโยบาย มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย ซ่ึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้ทราบ
ขอ้มูลเก่ียวกบัตลาดทองค าภายในประเทศไทยมากยิง่ขึ้น ผลการส ารวจความรู้พื้นฐานและพฤติกรรม
การซ้ือหรือขายทองค าของประชาชนไทย โดยการสุ่มตวัอยา่งใหก้ระจายไปทุกภูมิภาคของประเทศ 
จ านวน 926 ราย เก็บขอ้มูลเม่ือช่วงปลายปี 2560 ผลการส ารวจดว้ยแบบสอบถาม พบว่า ประชาชน
มากกว่าร้อยละ 50 รู้ว่าทองค า 1 บาท หนักประมาณ 15 กรัม โดยคนส่วนใหญ่ (ประมาณร้อยละ 80) 
รู้วา่ทองค า 1 บาท เท่ากบั 4 สลึง 
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ภาพที่ 2.2 พฤติกรรมการบริโภคทองค าในประเทศไทย 
 
จากภาพที่ 2.2 จะเห็นว่า ประชาชนส่วนใหญ่ หรือร้อยละ 68 เคยซ้ือทองรูปพรรณ 

โดยซ้ือเพื่อเป็นเคร่ืองประดบั สร้อยคอและแหวนเป็นที่นิยมมากที่สุด และประมาณร้อยละ 75 
เลือกซ้ือทอง 96.5% โดยใหเ้หตุผลวา่มีลวดลายใหเ้ลือกหลากหลาย มีร้านทองให้ซ้ือขายไดส้ะดวก 
และมีราคา รับซ้ือ-ขาย ตามที่สมาคมคา้ทองค าประกาศ มีประชาชนจ านวนไม่มากนักที่รู้จกั
และเคยใชบ้ริการช่องทางทองค าออนไลน์ หรือทองแท่งออนไลน์ โดยกลุ่มที่รู้จกัและเคยใชบ้ริการ
ไดแ้ก่กลุ่มที่มีการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี มีรายไดสู้ง และประกอบธุรกิจส่วนตวั โดยเหตุผลส าคญั
ในการซ้ือทองขายออนไลน์พบวา่ช่องทางดงักล่าวมีความสะดวก รวดเร็ว ในการช าระเงินและสินคา้ 
ตามภาพที่ 2.3 

 

 
 

ภาพที่ 2.3 เหตุผลที่ใชบ้ริการซ้ือขายทองค าออนไลน ์
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2. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
 

Kotler (1999, อา้งถึงในศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541, น. 124-125) ให้ความหมาย
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) ไวว้่า เป็นการกระท าของบุคคลเก่ียวกบัการจดัหา
ให้ไดม้าซ่ึงสินคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ และการกระท าของบุคคล
ที่เก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 

ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2547, น. 69-78) ไดก้ล่าวถึงทฤษฎีส่ิงกระตุน้การตอบสนอง 
(S-R Theory) วา่เก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค หรือที่เรียกอีกอยา่งหน่ึงว่ากล่องด าการตลาด 
(Marketing black box) ซ่ึงประกอบดว้ยส่วนต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 

1) ส่ิงกระตุน้ (Stimuli) สามารถแบ่งออกได ้2 ประเภท ดงัน้ี  
(1) ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimuli) ประกอบดว้ยส่วนประสมการตลาด 

(Marketing mix) หรือ 4P’s ไดแ้ก่สินคา้และบริการ ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  
(2) ส่ิงกระตุน้อ่ืน  ๆ(Others stimuli) ประกอบดว้ยส่ิงแวดลอ้มทางการตลาดที่ไม่สามารถ

ควบคุมได ้ไดแ้ก่ สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยกีฎหมายการเมือง และวฒันธรรม 
ส่ิงกระตุน้ต่างๆ ที่ส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) นั้น 

เม่ือประกอบกบัปัจจยัดา้นต่าง  ๆจะน าพาไปสู่กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ ประกอบไปดว้ย 5 ขั้นตอน 
ดงัต่อไปน้ี 

ขั้นที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา กระบวนการซ้ือจะเกิดขึ้นเม่ือผูซ้ื้อตระหนักถึงปัญหา
หรือความตอ้งการของตนเอง  

ขั้นที่ 2 การคน้หาขอ้มูล ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลเพือ่ตดัสินใจ เพื่อน ามาใช้
ในการประเมินทางเลือก 

ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก ผูบ้ริโภคจะนาขอ้มูลที่ไดร้วบรวมไวม้าวิเคราะห์
ขอ้ดี ขอ้เสีย ทั้งในลกัษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกที่ดีที่สุด 

ขั้นที่ 4 การตดัสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด หลงัการประเมินผูป้ระเมินจะทราบขอ้ดี 
ขอ้เสีย จึงตดัสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด โดยอาจใชป้ระสบการณ์ในอดีตเป็นเกณฑท์ั้งประสบการณ์
ของตนเองและผูอ่ื้น 

ขั้นที่ 5 การประเมินภายหลงัการซ้ือ เป็นขั้นสุดทา้ยหลงัจากการซ้ือ ผูบ้ริโภคจะน า
ผลิตภณัฑท์ี่ซ้ือนั้นมาใช ้และท าการประเมินซ่ึงอาจนาไปสู่การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในคร้ังต่อไป 

2) ปัจจยัภายนอก (External factors) ปัจจยัภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ปัจจยัทางวฒันธรรม และปัจจยัทางสงัคม 
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3) ปัจจยัภายใน (Internal factors) ปัจจยัภายในที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายได ้ส่วนปัจจยัทางจิตวิทยา 
เช่น การรับรู้ การจูงใจ ทศันคติและความเช่ือ แนวความคิดของตนเอง เป็นตน้ 
 

3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการยอมรับเทคโนโลยีการยอมรับหรือการตัดสินใจที่จะใช้
เทคโนโลยหีรือนวตักรรมใหม่ (The Technology Acceptance Model: TAM)  

 
การยอมรับเทคโนโลยกีารยอมรับหรือการตดัสินใจที่จะใชเ้ทคโนโลยีหรือนวตักรรมใหม่ 

(The Technology Acceptance Model: TAM) เป็นปัจจยัที่ส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับเทคโนโลยี
หรือนวตักรรมของผูใ้ชไ้ดแ้ก่ การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) และการ
รับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการใช ้(Perceived Usefulness) โดยปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรมในการใชเ้ทคโนโลย ี(Behavioral Intention) มีทั้งส้ิน 3 ปัจจยัไดแ้ก่ การรับรู้ความง่าย
ในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) การรับรู้ประโยชน์ที่เกิดจากการใช ้(Perceived Usefulness) 
และทศันคติ (Attitude) ซ่ึงทฤษฎีดงักล่าวถูกพฒันามาจากแนวคิดของ (The Theory of Reasoned Action: 
TRA) David (1989) เป็นทฤษฎีของการกระท าตามหลกัเหตุและผล โดยทฤษฎีไดอ้ธิบายไวว้่ามนุษย์
เป็นผูมี้เหตุผล มกัจะพิจารณาผลที่เกิดจากการกระท าของตน ก่อนตดัสินใจลงมือกระท าหรือไม่
กระท าการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) หมายถึง การท าความเขา้ใจในเทคโนโลยี
และการตดัสินใจที่จะยอมรับเทคโนโลย ีเพือ่น ามาใชใ้นชีวติประจ าวนั แบ่งออกเป็น 6 ปัจจยัส าคญั
ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) 
ความตั้งใจที่จะใช ้(Intention to Use) การรับรู้ถึงความเส่ียง )Perceived Risk) ทศันคติที่มีต่อการใช ้
(Attitude toward Using) และการน ามาใชง้านจริง (Actual Use) เป็นตน้ (Chu & Chu, 2011) 
โดยแบบจ าลองเป็นไปตามภาพที่ 2.4 
 
 
 



12 

 
 

ภาพที่ 2.4 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 
 

ที่มา: คดัลอกจาก Davis, Bagozzi และ Warshaw (1989) 
 

จากภาพที่ 2.4 ตวัแปรภายนอก เช่น ขอ้มูลประชากรศาสตร์ (Demographic) และประสบการณ์ 
(Previous experience) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะไดรั้บจากการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ 
และการรับรู้วา่เป็นระบบที่ง่ายต่อการใชง้าน 

การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ คือ ปัจจยัที่ก  าหนดการรับรู้
ของแต่ละบุคคลวา่เทคโนโลยสีารสนเทศมีส่วนช่วยพฒันาประสิทธิภาพการปฏิบติังานได ้และเป็น
ปัจจยัที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมในการใชอี้กดว้ย 

การรับรู้วา่เป็นระบบที่ง่ายต่อการใชง้าน คือ ปัจจยัที่ก  าหนดในแง่ปริมาณหรือความส าเร็จ
ที่ไดว้่าตรงกบัความตอ้งการหรือคาดหวงัไวห้รือไม่ ซ่ึงเป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์
ที่ไดรั้บจากเทคโนโลยสีารสนเทศ 

แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) (Davis, 1989 
อา้งอิงจาก อคัรเดช ป่ินสุข, 2557) ถูกพฒันามาจากทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) 
ของ Ajzen และ Fishbein เป็นแบบจ าลองที่อธิบายเก่ียวกบัการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยขีองผูใ้ชง้าน 
โดยเสนอวา่เม่ือผูใ้ชง้านไดรั้บการน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัเทคโนโลยใีหม่ ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
เก่ียวกบัการใชง้านและระยะเวลาของการใชง้าน หรือการยอมรับเทคโนโลย ีซ่ึงประกอบดว้ย 2 ปัจจยั 
ดงัน้ี 

1) การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ไดรั้บ (Perceived Usefulness) ถูกจ ากดัความโดย Fred Davis 
ว่าระดับความเช่ือของบุคคลต่อการใชเ้ทคโนโลยนีั้นๆ ว่าจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน
ของตนได ้



13 

2) การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) Davis ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความ
ไวว้่า ระดับความเช่ือว่าการใช้งานนั้นไม่ตอ้งการความพยายามในการใช้งาน นั่นคือ ใช้งานง่าย
นัน่เอง 

ภานุพงศ ์เสกทวีลาภ (2557) ไดอ้ธิบายเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยวี่าเป็นขั้นตอน 
(Process) ที่เกิดขึ้นทางจิตใจภายในบุคคลเร่ิมจากไดย้นิในเร่ืองวิทยาการนั้นๆ จนยอมรับน าไปใช้
ในที่สุด ซ่ึงกระบวนน้ีมีลกัษณะคลา้ยกบักระบวนการเรียนรู้และการตดัสินใจ (Decision Making) 
โดยไดแ้บ่งกระบวนการยอมรับออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ 

1) ขั้นรับรู้หรือตื่นตน (Awareness Stage) เป็นขั้นเร่ิมแรก น าไปสู่การยอมรับหรือปฏิเสธ
ส่ิงใหม่หรือวธีิการใหม่  

2) ขั้นสนใจ (Interest Stage) เร่ิมให้ความสนใจรายละเอียดเก่ียวกบัวิทยาการใหม่ๆ 
เป็นพฤติกรรมที่มีลกัษณะตั้งใจ และใชว้ธีิการคิดมากกวา่ขั้นแรก 

3) ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) เร่ิมคิดไตร่ตรองหาวธีิลองใชว้ิธีการใหม่ๆ โดยมี
การเปรียบเทียบระหวา่งขอ้ดี และขอ้เสีย 

4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) เป็นขั้นตอนที่เร่ิมทดลองกบัคนส่วนน้อยเพื่อตรวจสอบ
ผลลพัธดู์ก่อน  

5) ขั้นตอนการยอมรับ (Adoption Stage) เป็นขั้นที่ปฏิบติั น าไปใชจ้ริง ซ่ึงบุคคลยอมรับ
วทิยาการใหม่ๆ วา่เป็นประโยชน์ในส่ิงนั้นแลว้ จากแนวคิดขา้งตน้ สามารถสรุปความหมายของปัจจยั
ดา้นการยอมรับเทคโนโลยไีดว้า่ การยอมรับเทคโนโลยเีป็นองคป์ระกอบส่วนหน่ึงที่ท  าให้พฤติกรรม
ของบุคคลเปล่ียนแปลงไป มีการน าเอาเทคโนโลยมีาปรับใชใ้นชีวติประจ าวนัมากยิง่ขึ้น โดยมี 6 ปัจจยั
ส าคญัที่ท  าให้เกิดการยอมรับเทคโนโลย ีไดแ้ก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) ความตั้งใจที่จะใช ้(Intention to Use) การรับรู้ถึง
ความเส่ียง (Perceived Risk) ทศันคติที่มีต่อการใช ้(Attitude toward Using) และการน ามาใชง้านจริง 
(Actual Use) Heinich, Molenda & Russell (1993)  

ลกัษณะของเทคโนโลย ี3 ลกัษณะคือ 
1) เทคโนโลยใีนลกัษณะของกระบวนการ (Process) การใชว้ิธีการทางวิทยาศาสตร์ 

เช่ือวา่เป็นกระบวนการที่เช่ือถือไดแ้ละน าไปสู่การแกปั้ญหาต่างๆ  
2) เทคโนโลยใีนลกัษณะของผลผลิต (Product) หมายถึงวสัดุและอุปกรณ์ที่เป็นผล

มาจากการใชก้ระบวนการทางเทคโนโลย ี
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3) เทคโนโลยใีนลกัษณะผสมของกระบวนการและผลผลิต (Process & Product) 
เช่นระบบคอมพวิเตอร์ ซ่ึงมีการท างานระหวา่งตวัเคร่ืองและโปรแกรมจากความหมายและแนวคิด
ดงักล่าวขา้งตน้สรุปไดว้า่เทคโนโลยเีป็นการน าเอาหลกัการ เทคนิค ความรู้ กระบวนการและระเบียบวิธี 
รวมถึงผลิตผลดา้นวทิยาศาสตร์ดา้นส่ิงประดิษฐแ์ละวธีิปฏิบติัมาประยกุตใ์ชก้บังานเพือ่ให้ผลของงาน
ดีขึ้น เพิม่ประสิทธิภาพและประสิทธิผลใหม้ากยิง่ขึ้น 

ศศิพร เหมือนศรชยั (2555) ใหนิ้ยามของของการยอมรับเทคโนโลยวี่าเป็นปัจจยัส าคญั
ในการใชง้านจากการที่ไดใ้ชเ้ทคโนโลยแีลว้เกิดทกัษะ ความรู้ความเขา้ใจ และความตอ้งการใชซ้ ้ า  

สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศจ์ตุรภทั (2555) ให้นิยามของการยอมรับเทคโนโลยี
ว่าเป็นองคป์ระกอบท าให้บุคคลเกิดความเปล่ียนแปลงทางดา้นเทคโนโลยี 3 ดา้นคือ พฤติกรรม 
ทศันะคติที่มีต่อเทคโนโลย ีและการใชง้านที่ง่ายขึ้น 

Amin, Rezaei & Abolghasemi (2014) กล่าวไวว้่าการยอมรับเทคโนโลย ีคือการตดัสินใจ
น าเอาเทคโนโลยนีั้น  ๆไปใช ้เพราะเห็นถึงประโยชน์ที่มากกว่า เป็นวิถีทางใหม่ที่ดีกว่า นับขั้นการยอมรับ
ตั้งแต่การรับรู้ รู้จกัเทคโนโลย ีจนถึงการยนืยนัการใชง้าน 

Malhotra & Galletta (1999) กล่าววา่ปัจจยัที่ส่งผลใหเ้กิดการใชง้านจริงมีเพียงความตั้งใจ
แสดงพฤติกรรมการใชเ้ท่านั้นจึงน าไปสู่การขยายพฒันาแบบจ าลอง โดยเพิ่มปัจจยัต่างๆ เพื่อน ามา
ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยใีหมี้ความครอบคลุมมากยิง่ขึ้นดงันั้นจึงสรุปไดว้่าการยอมรับเทคโนโลยี
เกิดขึ้นไดเ้ม่ือบุคคลไดท้ดลองใชแ้ละเกิดประโยชน์ เกิดการเปล่ียนแปลงในดา้นต่างๆ เกิดความมัน่ใจ
จากประสบการณ์จริง และก่อใหเ้กิดการกลบัมาใชซ้ ้ า จากแนวคิดทางเทคโนโลย ีผูศึ้กษาไดน้ าแนวคิด
และทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ีซ่ึงเกิดเม่ือบุคคลไดท้ดลองใชเ้ทคโนโลยนีั้นๆ แลว้เกิดการรับรู้
ถึงความง่ายในการใชง้าน รับรู้ถึงประโยชน์และการเปลี่ยนแปลงในดา้นต่างๆ เกิดความมัน่ใจ
จากประสบการณ์จริงมาใช้ประกอบงานวิจยัในการวิเคราะห์การตดัสินใจซ้ือทองรูปพรรณ
ผ่านเฟสบุค๊ไลฟ์ 
 

4. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 
 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือที่กิจการใช้ตอบสนอง 
ความตอ้งการและสร้างความพอใจให้กบักลุ่มลูกคา้ที่เป็นเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดประกอบดว้ย
ส่ิงที่กิจการใชเ้พือ่สร้างอิทธิพลในการโนม้นา้วความตอ้งการสินคา้ของกิจการ ส่วนประสมการตลาด
แบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม (4Ps) อนัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) 
และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
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เสรี วงษม์ณฑา (2542, น. 11) กล่าววา่ ส่วนประสมการตลาด หมายถึง การมีซ่ึงสินคา้
ที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้รวมทั้งราคาที่ขายเป็นราคาที่ผูบ้ริโภคสามารถ
ยอมรับได ้และผูบ้ริโภคยอมจ่ายเน่ืองจากคุม้ค่า รวมถึงมีการจดัจ าหน่ายและกระจายสินคา้ที่สร้าง
ความสะดวกแก่ลูกคา้ ดว้ยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินคา้และเกิดพฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง 

ธงชยั สนัติวงษ ์(2540, น. 34) ใหค้วามหมายคาว่าส่วนประสมการตลาด คือ การผสมผสาน
อนัเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัในการก าหนดราคา การส่งเสริมการขาย ผลิตภณัฑท์ี่ขายและการจดัจ าหน่าย
ซ่ึงมีการออกแบบใหส้ามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได ้

วารุณี ตนัติวงศว์าณิช, นิภา นิรุตติกุล, นนทรี เหล่าพดัจนั, พรพรหม พรหมเพศ, นิตยา 
งามแดน และจุฑามาส ทวีไพบูลยว์งษ ์(2546) ให้ความหมายค าว่าส่วนประสมการตลาดไวว้่า 
เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมไดใ้ชใ้นการตอบสนองความตอ้งการและสร้าง
ความพงึพอใจใหแ้ก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดประกอบดว้ยทุกส่ิงทุกอยา่งที่กิจการ
ใชเ้พือ่ใหมี้อิทธิพลโนม้นา้วความตอ้งการผลิตภณัฑข์องกิจการ 

ฉตัรยาพร เสมอใจ (2549, น. 52-53) อธิบายถึงส่วนประสมการตลาดไวว้่า คือ แนวคิด
ที่เป็นหลกัในการพจิารณาส่วนประกอบที่ส าคญัเพือ่ตอบสนองตลาดอยา่งเหมาะสม โดยเร่ิมจากธุรกิจ
ตอ้งมีผลิตภณัฑท์ีจะเสนอลูกคา้ มีการตั้งราคาที่สมควร มีวิธีนาส่งไปยงัลูกคา้อยา่งมีประสิทธิภาพ
และมีวธีิการส่ือสารเพือ่ท  าการโปรโมทและดึงดูดใหเ้กิดการซ้ือดว้ยการส่งเสริมการตลาด 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้
ซ่ึงบริษทัใชร้วมกนัเพือ่ตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย (Kotler, 2000, p. 99) 

นอกจากน้ีอดุลย ์จาตุรงคกุล (2543, น. 26) กล่าวถึงส่วนประสมการตลาดว่า คือ ส่ิงเร้า
ทางการตลาดที่ท  าใหเ้กิดขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ สามารถแบ่งไดด้งัน้ี 

1) ผลิตภณัฑ ์(Product) ส่ิงที่จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการซ้ือผลิตภณัฑ ์คือ การที่ผูบ้ริโภค
เกิดการรับรู้ถึงคุณภาพและความใหม่ของตวัผลิตภณัฑ์ หากผลิตภณัฑ์ยงัไม่เป็นที่รู้จกัและยาก
ที่จะตดัสินใจซ้ือในฐานะที่เป็นนกัการตลาด ควรจะแนะนาทางเลือกส าหรับผูบ้ริโภคโดยทางเลือกนั้น
ตอ้งท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจง่ายขึ้น แต่ถา้หากส่ิงนั้นเป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคย เพื่อที่จะท าให้
ผูบ้ริโภคที่ตดัสินใจซ้ือไดร้วดเร็วขึ้นโดยไม่ตอ้งท าการคน้หาทางเลือกอ่ืนๆ รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์
รวมถึงหีบห่อและป้ายฉลากจะสามารถเป็นจุดที่ผูบ้ริโภคน ามาพจิารณาและก่อให้เกิดกระบวนการซ้ือ
ของผูบ้ริโภค บรรจุภณัฑท์ี่โดดเด่นอาจจะเป็นจุดที่จะท าให้ผูบ้ริโภคสนใจและเก็บผลิตภณัฑไ์วเ้ป็นตวัเลือก
เพือ่ท  าการพจิารณา และประเมินจนสุดทา้ยท าการตดัสินใจซ้ือ คุณประโยชน์ส าคญั ของตวัผลิตภณัฑ์
ที่โชวอ์ยูบ่นป้ายฉลากนั้นจะท าใหผู้ซ้ื้อท าการประเมินสินคา้ดว้ยเช่นกนั คุณภาพที่สูงของสินคา้ หรือสินคา้
ที่ปรับใหต้รงกบัความตอ้งการบางประการของผูซ้ื้อก็จะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการซ้ือเช่นกนั 
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2) ราคา (Price) เม่ือผูบ้ริโภคได้ท  าการประเมินตวัเลือกและท าการตดัสินใจ ราคา
ถึงจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ โดยทัว่ไปผลิตภณัฑ์ที่มีราคาต ่าจะเป็นที่ช่ืนชอบของผูบ้ริโภค 
นักการตลาดจึงตอ้งค  านึงถึงราคาน้อย เพื่อเป็นการซ้ือที่ก่อให้เกิดการลดตน้ทุนลงของผูบ้ริโภค
หรือใชล้กัษณะดา้นอ่ืน  ๆที่จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจ ในการตดัสินใจที่มีตวัเลือกที่หลากหลาย
ผูบ้ริโภคมกัใชก้ารพจิารณาอยา่งละเอียดในเร่ืองราคา โดยราคาถือเป็นปัจจยัหน่ึงในปัจจยัทั้งหลาย
ที่มีความเก่ียวขอ้งหากกล่าวถึงสินคา้ที่ฟุ่มเฟือย ราคาที่สูงไม่ส่งผลต่อการซ้ือที่ลดน้อยลง และราคา
ยงัส่งผลต่อการประเมินถึงคุณค่าของสินคา้ของผูบ้ริโภคซ่ึงก็จะมีผลที่ตามมาคือการซ้ือ 

3) ช่องทางการจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) นักการตลาดจ าเป็นจะตอ้งมีการ
เตรียมผลิตภณัฑ์ไวใ้ห้พร้อมต่อการจดัจ าหน่าย เน่ืองจากจะท าให้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ความแพร่หลายของสินคา้และง่ายที่จะหาซ้ือจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคน าไปประเมิน ประเภทของช่องทาง
ที่จะน าเสนอสินคา้ก็ก่อให้เกิดอิทธิพลในเร่ืองของการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ ์เช่น ถา้สินคา้
ที่มีของแถมในร้านเสริมสวยที่ตั้งอยูใ่นห้างสรรพสินคา้จะท าให้สินคา้นั้นไดรั้บช่ือเสียงที่มากกว่า
การน าไปไวว้างบนชั้นวางสินคา้ในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ทุกกระบวนการของซ้ือทองรูปพรรณผูบ้ริโภค
สามารถไดรั้บอิทธิพลจากการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคอาจจะไดร้ับข่าวสารจากนักการตลาด
ที่จะส่งไปเตือนใจให้เขาทราบว่าเขามีปัญหา และนักการตลาดสามารถแนะนาสินคา้ที่สามารถ
ช่วยแกไ้ขปัญหาได ้เม่ือไดข้่าวสารหลงัการซ้ือสามารถเป็นการยนืยนัไดว้่าซ้ือทองรูปพรรณลูกคา้
นั้นถูกตอ้งซ่ึงส่วนประสมการตลาดจะประกอบดว้ยรายละเอียดดงัภาพที่ 2.5 
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ภาพที่ 2.5 ส่วนประสมการตลาด 
 

ที่มา: Kotler, P. (2000). Marketing management (10th ed.). New Jersey: Prentice – Hall, Inc. 
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จากขา้งตน้ที่กล่าวถึงส่วนประสมการตลาด สามารถท าให้เห็นไดว้่าถา้ธุรกิจตอ้งการ
ที่จะประสบความส าเร็จนั้นความเหมาะสมในการก าหนดส่วนประสมการตลาดเป็นเร่ืองส าคญั 
เพราะกระบวนการซ้ือในปัจจุบนัของผูบ้ริโภค ผูซ้ื้อจะยดึหลกัมูลค่าสูงสุด (Value Maximization) 
ธุรกิจที่มีคุณค่าที่มอบให้ลูกคา้สูงสุด (Highest Delivered Value) จะไดรั้บการซ้ือผลิตภณัฑจ์ากลูกคา้
มูลค่าที่กล่าว คือ ความแตกต่างระหว่างมูลค่าผลิตภณัฑใ์นสายตาของลูกคา้ (Total Customer Value) 
และราคา (ตน้ทุน) ของผลิตภณัฑร์วมในสายตาของลูกคา้นั่นเอง ธุรกิจจะตอ้งท าการคาดคะเน
มูลค่าของผลิตภณัฑ์รวมในสายตาของลูกคา้รวมไปถึงตน้ทุนรวมของลูกคา้ การส่งมอบมูลค่า
ผลิตภณัฑจ์ะเกิดขึ้นก็ต่อเม่ือธุรกิจได้ปรับปรุงผลิตภณัฑ์ โดยธุรกิจตอ้งเพิ่มมูลค่าดา้นผลิตภณัฑ ์
มูลค่าดา้นภาพลกัษณ์ บุคลากรและ บริการ เพือ่เป็นการสร้างมูลค่าเพิม่ใหก้บัผลิตภณัฑ ์และตอ้งท า
การลดราคาในรูปของตวัเงิน รวมทั้งตอ้งพยายามลดตน้ทุนอ่ืนที่ไม่ปรากฏในรูปแบบของตวัเงิน 
เช่น การลดตน้ทุนดา้นเวลาที่ตอ้งเสียไปของลูกคา้ ลดตน้ทุนพลงังานที่ตอ้งใชไ้ปกบัผลิตภณัฑ์
และลดตน้ทุนที่เกิดจากความไม่สบายใจจากการใชผ้ลิตภณัฑ ์
 

5. ผลงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

สุปรียา ควรเตชะคุปต,์ สุมาลี พุม่ภิโญ (2547) ศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัต่างๆ ที่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือทองค าของพนักงานโรงงานในเขตภาคกลางของประเทศไทย ขอ้มูลปฐมภูมิ
ที่ใชใ้นการศึกษาไดจ้ากการส ารวจและสุ่มตวัอยา่งจากพนกังานโรงงานแบบไม่เจาะจงจ านวน 400 คน
ในจงัหวดัอยธุยา สมุทรสาครและนครปฐม ขอ้มูลทุติยภูมิไดจ้ากเอกสารต่างๆ และ การสืบคน้
ทาง internet การศึกษาพบว่า พนักงานโรงงานมีพฤติกรรมในการซ้ือทองค า ดงัน้ี ซ้ือเป็นเคร่ืองประดบั
สวยงามและเป็นการออม สามารถแลกเป็นเงินสดไดง่้ายในยามฉุกเฉิน ซ้ือคร้ังละประมาณ 3000 
ถึง 6000 บาท เฉล่ียปีละคร้ัง ซ้ือแบบเส้นเล็ก ซ้ือจากร้านทองขนาดใหญ่ใกลท้ี่อยูอ่าศยัเพราะสะดวก 
ช าระเป็นเงินสด ส่ิงส าคญัที่สุดคือคุณภาพของทองค า รองลงมาคือ การรับประกนั การส่งเสริม
การขาย ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือทองค า คือ คุณภาพของทองค า ความคงทนของเคร่ือง 
ประดบั การให้บริการที่ดีของร้านคา้ การรับประกนัสินคา้ การวิเคราะห์พบว่า ปัจจยัที่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติในทางบวกคือ อายขุองผูซ้ื้อและระดบัการศึกษา พนักงาน
สนใจในคุณภาพ มาตรฐานของทองค า และการรับประกันมากกว่าส่วนลด แม้จะมีรายได้น้อย 
ทองค ายงัคงเป็นสินคา้ที่พนกังานโรงงานตอ้งการซ้ือ 
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ฐิติสา ศรีโสวรรณา (2560) ศึกษาถึงความพึงพอใจในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัทอง
และจิวเวลร่ีของผูบ้ริโภคที่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชปั้จจยั ส่วนประสม
การตลาด (7Ps) รวมถึงปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นเพศ การศึกษา และรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน เพื่อน าผลที่ไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ีไปเป็นขอ้มูลส าหรับวางแผน และก าหนดกลยทุธ์
ทางการตลาดส าหรับผูป้ระกอบการ เพือ่ใหต้อบสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้มากที่สุด ซ่ึงประชากร
ที่ท  าการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือเคร่ืองประดบัทองและจิวเวลร่ี มูลค่าตั้งแต่ 5,000 บาทขึ้นไป 
ในช่วง 2-3 ปีที่ผา่นมา โดยท าการไดรั้บขอ้มูลแบบสอบถามตอบกลบัที่มีทั้งส้ิน 388 ชุด ผลการวิจยั
พบวา่ ปัจจยัที่มีผลต่อความพงึพอใจในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัทองและจิวเวลร่ีของผูบ้ริโภคที่อาศยั
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเรียงล าดับตามอิทธิพลที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นบุคลากร และความสะดวกในการเขา้ถึงบริการ 
ขณะที่ ปัจจยัทางลกัษณะกายภาพ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด การติดต่อส่ือสาร และวิธี
ช าระเงิน ปัจจยัดา้นกระบวนการ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละหนา้ร้าน และปัจจยัดา้นตรายีห่้อ ไม่มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองประดบัทองและจิวเวลร่ี ส าหรับปัจจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์
ผลการวจิยัพบวา่ เพศ ระดบัการศึกษา และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการซ้ือเคร่ืองประดบัทองและจิวเวลร่ีที่ไม่แตกต่างกนั 

ปิยพร ศิริรักษ์ (2560) ศึกษาเร่ืองการตดัสินใจใช้บริการร้านคา้ทองรูปพรรณในเขต
อ าเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี โดยใช้แบบสอบถาม โดยมีกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 ราย ผลการวิจยั
สรุปได้ดังน้ี 1) กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 25 - 29 ปี
การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีสถานภาพสมรส ประกอบอาชีพพนักงาน/รับจา้ง และมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 10,000 – 15,000 บาท 2) พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านคา้ทองรูปพรรณ 
พบวา่ ส่วนใหญ่ไม่มีร้านประจ า มีการเปรียบเทียบราคาของแต่ละร้านก่อนเลือกใชบ้ริการ เลือกใช้
บริการร้านคา้ทองรูปพรรณที่มีรูปแบบของทองรูปพรรณให้เลือกหลายประเภท บุคคลที่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านคา้ทองรูปพรรณคือตวัเอง ประเภทของทองรูปพรรณที่นิยมซ้ือ
บ่อยที่สุด คือ สร้อยคอ และ ลกัษณะการเลือกใชบ้ริการเพื่อเป็นการซ้ือทองรูปพรรณให้ตนเอง 
โดยมีค่าใชจ่้ายในการเขา้ใชบ้ริการร้านคา้ทองรูปพรรณเฉลี่ยต่อคร้ังอยูท่ี่ 10,001 – 20,000 บาท 
ใช้วิธีการช าระเงินโดยจ่ายด้วยเงินสด เขา้ใช้บริการร้านคา้ทองรูปพรรณในวนัท างานปกติ 
(จนัทร์ – ศุกร์) 3) ปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านคา้ทองรูปพรรณ 
พบว่า ส่วนใหญ่ให้ความส าคญัโดยรวมในระดบัมากทุกปัจจยั คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นสถานที่จดัจ  าหน่าย และปัจจยัดา้นราคา ตามล าดบั  
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ภาวินีย ์ห่ิงห้อย (2559) ท  าการวิจยัเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยี Facebook Live 
และความน่าเช่ือถือของเจา้ของ Page ที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้บน Facebook โดยตวัอยา่ง
ที่ใชใ้นการศึกษาคือสมาชิกและผูซ้ื้อสินคา้ของเพจร้านคา้ที่ท  าการถ่ายทอดสดการขายสินคา้ผ่าน 
Facebook Live จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวมรวมขอ้มูล สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis)  ผลการศึกษาพบว่า  ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 31-40 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และส่วนใหญ่
มีรายไดเ้ฉล่ียอยูท่ี่ 15,001-30,000 บาท มีความถ่ีในการเลือกซ้ือเส้ือผา้ผ่าน Facebook Live ทุกๆ 1 เดือน 
ใชรู้ปแบบการช าระเงินผ่านทาง Online banking ราคาสินคา้ที่ซ้ือจะอยูร่ะหว่าง 500 ถึง 1,000 บาท 
ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเส้ือผา้ผ่าน Facebook Live เพราะมีราคาน่าสนใจ โดยนิยมซ้ือสินคา้จาก 2 เพจ 
และแบบเส้ือผา้ที่นิยมเลือกซ้ือคือชุดล าลองหรือเส้ือยดืผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยั
การยอมรับเทคโนโลยดีา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยดีา้นการรับรู้
ประโยชน์ และปัจจยัความน่าเช่ือถือของเพจร้านคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของลูกคา้
บน Facebook อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 และผูต้อบแบบสอบถามยงัมีระดบัความคิดเห็น
ต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของลูกคา้บน Facebook Community อยูใ่นระดบัมาก โดยเม่ือพิจารณา
รายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคเห็นด้วยมาก ในเร่ือง วิถีชีวิตของท่านมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
ผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์เน่ืองจากมีความสะดวกและง่าย รองลงมาคือก่อนตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้
ผ่านเฟซบุก๊ไลฟ์ ท่านมีการคน้ควา้และเปรียบเทียบราคาเส้ือผา้ในตลาดก่อนเสมอ ท่านตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้ผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์เพราะการประชาสัมพนัธ์สินคา้และการอัพเดทขอ้มูลอยา่งสม ่าเสมอ 
และท่านตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ผา่นทางเฟซบุ๊กไลฟ์เม่ือไดอ่้านความคิดเห็นของผูอ่ื้น ตามล าดบั 

ณิชาฎา ใจซ่ือ (2562) ท  าการศึกษาเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยแีละพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน์ของกลุ่ม Gen X และ Gen Y ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เกษตรออนไลน์ โดยกลุ่ม
ตวัอย่าง คือผูบ้ริโภคออนไลน์ อายุตั้งแต่ 19 – 54 ปี จ  านวน 400 คน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยการถดถอยเชิงพหุ และตรวจสอบความสอดคลอ้ง
ของแบบจ าลอง ผลการวจิยัพบวา่ความตั้งใจซ้ือสินคา้เกษตรออนไลน์สมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้เกษตรออนไลน์มีประสิทธิภาพการท านาย 0.367 (R2=36.7%) โดยความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
กลุ่ม Gen X และ Gen Y ไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี ดา้นการรับรู้ประโยชน์
ของเทคโนโลย ีดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชเ้ทคโนโลย ีทศันคติ และส่วนประสมการตลาด 
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ดา้นราคา ดา้นส่งเสริมการขาย ในขณะที่ ส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นกระบวนการ 
ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เกษตรออนไลน์ 

จุดารัตน์ ฟีสนัเทียะ (2562) ท  าการศึกษา พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านทางไลฟ์สด
บนเวบ็ไซตอ์อน์ไลน์เฟซบุค๊ พบวา่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา และอาชีพที่ต่างกนัส่งผล
ต่อการเลือกซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกัน ส่วนอายุ และสถานภาพที่ต่างกันส่งผลต่อความถ่ีต่อเดือน
ในการเลือกซ้ือที่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนประสมการตลาด พบว่า ดา้นผลิตภณัฑม์ีความสัมพนัธ์
กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ังและจุดประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ ส่วนดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัความถ่ี
ต่อเดือนในการเลือกซ้ือ และประเภทของสินคา้ และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์
กบัความถ่ีในการซ้ือสินคา้ และสุดทา้ยดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง
ในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นทางไลฟ์สดบนเฟสบุค๊ 

ปารดี รอดกล่ิน (2561) ท  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อความไวว้างใจซ่ึงท าให้เกิด
การซ้ือสินคา้ประเภทอญัมณีและเคร่ืองประดบัผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ ๊คไลฟ์ 
(Facebook Live) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบวา่ ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตลาดผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ในภาพรวม ส่งผลต่อความไวว้างใจซ่ึงท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอญัมณี
และเคร่ืองประดบัผ่านช่องทางการถ่ายอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ และพบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตลาด
โซเช่ียวมีเดีย ส่งผลต่อความไวว้างใจซ่ึงท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอญัมณีและเคร่ืองประดบั
ผา่นช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุก๊ไลฟ์ ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ไดแ้ก่ปัจจยัทั้งห้าประกอบดว้ย 
ดา้นความบนัเทิง ด้านการปฏิสัมพนัธ์ ด้านความนิยมดา้นความเฉพาะเจาะจง และดา้นการตลาด
แบบปากต่อปากผลการวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ของปัจจยัที่ส่งผลต่อการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความไวว้างใจซ่ึงท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอญัมณีและเคร่ืองประดบั
ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ในภาพรวม
มีความสมัพนัธก์นัในระดบัสูง  

จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ท  าการศึกษา ปัจจยัที่มีผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  พบว่าปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ จ  านวน 4 ปัจจยั โดยเรียงล าดบัจากมากไปน้อย ดงัน้ี 1) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
ช่องทางการจดัจาหน่าย และการยอมรับเทคโนโลย ี2) ปัจจยัดา้นความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ 
3) ปัจจยัดา้นราคา คุณภาพและความหลากหลายของสินคา้ในแอพพลิเคชัน่ และความตรงต่อเวลา
ในการจดัส่งสินคา้ 4) ปัจจยัดา้นการประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารกบัผูบ้ริโภค และความมีช่ือเสียง
ของแอพพลิเคชัน่ ในส่วนของการศึกษาความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ผลวิจยัพบว่า
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อาชีพที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ ของกลุ่มตวัอยา่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลแตกต่างกนั โดยกลุ่มนกัเรียน นักศึกษา มีค่าเฉล่ียการตดัสินใจซ้ือ
มากกวา่ผูท้ี่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  

จากการทบทวนงานวจิยัในอดีตสามารถสรุปปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบักรอบวจิยัไดว้า่ พฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ีปัจจยัส่วนประสมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัการ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคบนช่องทางออนไลน์ ผูศึ้กษาจึงน าปัจจยัดงักล่าวมาใชใ้นการศึกษา โดยสรุป
ไดด้งัตารางที่ 2.1 
 
ตารางที่ 2.1 ปัจจยัที่ศึกษาของงานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง 
 

ล าดับ ผู้แต่ง 
พฤตกิรรมการซ้ือ
ของผู้บริโภค 

ปัจจัยด้านการ
ยอมรับเทคโนโลย ี

ปัจจัยส่วนประสม
การตลาด 

1 สุปรียา  ควรเตชะคุปต,์  
สุมาลี  พุ่มภิโญ (2547) 

/  / 

2 ฐิติสา  ศรีโสวรรณา (2560)   / 
3 ปิยพร  ศิริรักษ ์(2560)  /  / 
4 ภาวินีย ์ ห่ิงห้อย (2559)  /  
5 ณิชาฎา  ใจซ่ือ (2562)  / / 
6 จุดารัตน์  ฟีสันเทียะ (2562)  /  / 
7 ปารดี  รอดกล่ิน (2561) /  / 
8 จุฑารัตน์  เกียรติรัศมี (2558) / / / 
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บทที่  3 

วิธีด าเนินการศึกษา 
 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัที่มีความสมัพนัธก์บัการซ้ือทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์
ของผูบ้ริโภค” เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่มีรูปแบบศึกษาเป็นการศึกษา
เชิงส ารวจ (Survey Research) ซ่ึงมีวธีิด าเนินการศึกษาตามหวัขอ้ดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือที่ใชใ้นการศึกษา 
3. วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชาชนชาวไทยในอ าเภอบางพลี จงัหวดัสมุทรปราการ
ที่มีอายตุั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ที่เคยซ้ือทองรูปพรรณผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์ การค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่ง
เม่ือไม่ทราบขนาดของประชากร หาไดจ้ากตารางส าเร็จรูปของ ทาโร ยามาเน่ ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
และความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5% ในการศึกษาคร้ังน้ีไดจ้  านวนกลุ่มตวัอยา่ง เท่ากบั 400 คน 

การเลือกตวัอยา่งส าหรับงานศึกษาน้ี ผูศ้ึกษาไดก้ าหนดการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยั
ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) จากลูกคา้หรือประชาชนทัว่ไปในอ าเภอบางพลี จงัหวดัสมุทรปราการ ที่เคยซ้ือทองรูปพรรณ
ผา่นเฟซบุก๊ไลฟ์ 
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2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 

ใชแ้บบสอบถามในการรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงผูศึ้กษาไดส้ร้างแบบสอบถาม
ตามขั้นตอนดงัน้ี 

2.1 ศึกษาคุณลักษณะต่างๆ ที่เก่ียวขอ้งกับการศึกษาในคร้ังน้ีจาก เอกสาร หนังสือ 
หรือผลการศึกษาต่างๆ ที่มีลักษณะเดียวกันหรือใกล้เคียงกัน เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 

2.2 ศึกษาวตัถุประสงคข์องการศึกษา กรอบแนวคิดของการศึกษา และสมมติฐาน
ของการศึกษา 

2.3 นิยามสร้างตวัแปรในการศึกษา 
2.4 สร้างแบบสอบถามให้สอดคลอ้งกับวตัถุประสงค ์กรอบแนวคิด และสมมติฐาน

ของการศึกษา ซ่ึงแบบสอบถามประกอบดว้ย 5 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวก ับล ักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค 

เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จ  านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ 
และระดบัรายได ้

ส่วนที่ 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุ๊คไลฟ์
ของผูบ้ริโภค เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จ  านวน 8 ข้อ ได้แก่ เหตุผลในการซ้ือ 
ประเภทของสินคา้ทองรูปพรรณที่ซ้ือ จ  านวนคร้ังเฉล่ียที่ซ้ือ แหล่งที่ซ้ือสินคา้ มูลค่าสินคา้ที่ซ้ือ 
วธีิการช าระค่าสินคา้ ช่องทางการจดัส่ง ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือ 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับระดับความส าคัญของการยอมรับเทคโนโลย ี
จ  านวน 9 ขอ้ ประกอบดว้ย 2 หวัขอ้ยอ่ย ไดแ้ก่ 

1) การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 
2) การรับรู้ประโยชน์ 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาด 
จ านวน 14 ขอ้ ประกอบดว้ย 4 หวัขอ้ยอ่ย ไดแ้ก่ 

1) ผลิตภณัฑ ์
2) ราคา 
3) ช่องทางการจ าหน่าย  
4) การส่งเสริมการตลาด  
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ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัญหาและขอ้เสนอแนะของการซ้ือทองรูปพรรณ
ผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค มีลกัษณะค าถามปลายเปิด 

ลกัษณะของมาตรวดัของระดบัความส าคญัของค าถามในแบบสอบถามส่วนที่ 2, 
ส่วนที่ 3 และ ส่วนที่ 4 เป็นแบบมาตรประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดบั ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถาม
จะตอ้งเลือกระดบัที่ตรงกบัความรู้สึกของผูต้อบมากที่สุดเพียงขอ้เดียว โดยมีเกณฑก์ารให้คะแนน
แบบสอบถาม ดงัน้ี 
 

ระดับความส าคญั คะแนน 
มากที่สุด    5 
มาก    4 
ปานกลาง    3 
นอ้ย    2 
นอ้ยที่สุด   1 

 
การแปลผลคะแนนของค าถามระดับความส าคญัของตวัแปรในปัจจยัต่างๆ 

ในแบบสอบถามส่วนที่ 2, ส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 ไดก้  าหนดเกณฑอ์อกเป็น 5 ระดบั คือ ระดบัสูง 
ปานกลาง และต ่า โดยพจิารณาจากค่าพสิยั ดงัต่อไปน้ี 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =   
 

=   
 

=  0.8 
 

จากการพจิารณาดงักล่าว จึงน ามาจดัระดบัตามเกณฑ ์ดงัน้ี 
คะแนนระหวา่ง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบั “มากที่สุด” 
คะแนนระหวา่ง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบั “มาก” 
คะแนนระหวา่ง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบั “ปานกลาง” 
คะแนนระหวา่ง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบั “นอ้ย” 
คะแนนระหวา่ง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบั “นอ้ยที่สุด” 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 

จ านวนระดบั 

5 – 1 
5 
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2.5 การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม ผูศ้ึกษาไดน้ าเสนอร่างแบบสอบถาม
ให้อาจารยท์ี่ปรึกษาพจิารณาความถูกตอ้งเน้ือหา และความเหมาะสมของภาษาที่ใช ้

2.6 การตรวจสอบเคร่ืองมือที่ใชใ้นการศึกษา เพือ่ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา 
(Content Validity) ภาษาที่ใช ้และการประเมินที่ถูกตอ้ง และน ามาค านวณค่าดชันีความสอดคลอ้ง
ของเคร่ืองมือ IOC (Index of Item Objectives Congruence) ผูศ้ึกษาได้น าเสนอแบบสอบถาม
ที่ได้มีการสร้างขึ้นต่อผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อตรวจสอบความครบถว้นและความสอดคล้องของเน้ือหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถามที่ตรงกบัเร่ืองที่จะศึกษา โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน 
ที่เป็นผูบ้ริหารร้านคา้ทองรูปพรรณในจงัหวดัสมุทรปราการที่มีประสบการณ์ด าเนินธุรกิจร้านคา้
ทองรูปพรรณมากกวา่ 10 ปี ไดแ้ก่ คุณภณัฑิลา ญาณสัมปันนนนท ์คุณธนน เฮงสุวรรณ คุณณิชชา 
โรจนภานุกร เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา ความสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ของการศึกษา 
โดยก าหนดคะแนนแต่ละขอ้ดงัน้ี 
 

เห็นวา่สอดคลอ้ง  ใหค้ะแนน +1 
ไม่แน่ใจ  ใหค้ะแนน 0 
เห็นวา่ไม่สอดคลอ้ง ใหค้ะแนน -1 

 
การวิเคราะห์ขอ้มูลความสอดคลอ้งของแบบสอบถามความคิดเห็นโดยใชด้ัชนี

ความสอดคลอ้ง (IOC) ค  านวณค่าตามสูตร 
 

     
  

 
 

 
IOC = ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค  าถามและวตัถุประสงค ์
   = ผลรวมคะแนนของผูเ้ช่ียวชาญ 
N = จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 

 
โดยน าขอ้มูลที่รวบรวมจากความคิดเห็นของผูเ้ชี่ยวชาญมาค านวณหาค่า IOC 

มาค านวณค่าดชันีความสอดคลอ้ง แลว้เลือกใชค้่าดชันีความสอดคลอ้งตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ไดค้่า IOC 
ในการศึกษาน้ีเท่ากบั 0.941 
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2.7 ทดสอบความเชื่อมั ่น (Reliability)  ด ้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์วิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติในการ
วิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวดั ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาควรมีค่าในระดบั 0.70 ขึ้นไป 
(Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ผูศ้ึกษาได้ตรวจสอบความเที่ยงของขอ้มูล
ทดสอบใช้ (n = 30) โดยน าแบบสอบถามไปให้กลุ่มที่มีล ักษณะคล้ายกลุ่มตวัอย่างแต่ไม่ใช่
กลุ่มตวัอยา่ง (Try Out) ไดค้่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคเท่ากบั 0.9317 
 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

ผูศึ้กษาแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอยา่งโดยมอบหมายกบัพนกังานของร้านคา้ทอง 4 แห่ง
ในอ าเภอบางพลี จงัหวดัสมุทรปราการ โดยจะด าเนินการแจกแบบสอบถามในช่วงระยะวนัที่ 1 
พฤศจิกายน 2563 – 31 มกราคม 2564 พร้อมทั้งให้พนักงานแจงวตัถุประสงค์ของการศึกษา
ให้กับกลุ่มตวัอยา่งทราบก่อนท าแบบสอบถาม เพือ่ใหไ้ดข้อ้มูลตรงกบัสภาพความเป็นจริงมากที่สุด 
และเก็บรวบรวมแบบสอบถามคืน พร้อมทั้งตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามเพื่อให้ไดข้อ้มูล
อยา่งครบถว้น  
 

4. การวเิคราะห์ข้อมูล 
 

ผูศ้ึกษาน าแบบสอบถามที่ได้รับคืนมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
จากนั้นใส่เลขรหสั บนัทึกขอ้มูล และน าไปวเิคราะห์ผา่นโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป โดยใชส้ถิติ
การวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี  

ตอนที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้
และขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เหตุผลในการซ้ือ ประเภท
ของผลิตภณัฑ์ จ  านวนคร้ังที่ซ้ือ แหล่งที่ซ้ือ มูลค่าที่ซ้ือ รูปแบบการช าระเงิน รูปแบบการจดัส่ง 
ระยะเวลาคน้หาขอ้มูลก่อนการซ้ือ สถิติที่ใชค้ือ จ านวน ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 

ตอนที่ 2 ระดับความส าคัญปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีเฟซบุ๊กไลฟ์เพื่อเป็น
ช่องทางออนไลน์ในการซ้ือทองรูปพรรณ เป็นแบบสอบถามประมาณค่า 5 ระดบั โดยหา ค่าเฉล่ีย 
(  ̅ ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( S.D. ) 
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ตอนที่ 3 ระดบัความส าคญัปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ
ผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค เป็นแบบสอบถามประมาณค่า 5 ระดบั โดยหา ค่าเฉล่ีย (  ̅ ) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

ตอนที่ 4 ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยแีละปัจจยัส่วนประสม
การตลาดกบัการซ้ือทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์
ความสมัพนัธ ์คือ Chi-square ณ ระดบัความเช่ือมัน่ที่ 95% 

ตอนที่ 5 ขอ้เสนอแนะทัว่ไป เป็นค าถามปลายเปิดที่กลุ่มตวัอยา่งไดแ้สดงความคิดเห็น 
โดยใชก้ารรวบรวมประเด็นค าตอบที่เหมือนกนั สถิติที่ใชค้ือ จ  านวน ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) 
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บทที่  4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 

การศึกษาคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กับการซ้ือ
ทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ (1) ศึกษาพฤติกรรม
การซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภค (2) ศึกษาระดบัความส าคญัปัจจยั
ดา้นการยอมรับเทคโนโลยเีฟซบุก๊ไลฟ์เพือ่เป็นช่องทางออนไลน์ในการซ้ือทองรูปพรรณ (3) ศึกษา
ระดบัความส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์
ของผูบ้ริโภค (4) ศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีและปัจจยัส่วนประสม
การตลาดกบัการซ้ือทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค (5) ศึกษาปัญหาและขอ้เสนอแนะ
ของการซ้ือทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค  

ผูว้ิจยัได้น าขอ้มูลที่ไดม้าวิเคราะห์ค่าทางสถิติตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั โดยผล
การวเิคราะห์แบ่งออกเป็นส่วนต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 
 

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้
สามารถแสดงผลโดยการแจกแจงเป็นจ านวนและร้อยละ ตามตารางที่ 4.1  
 

ตารางที่ 4.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
(n=400) 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

1. เพศ   
ชาย 67 16.75 
หญิง 333 83.25 

2. อายุ   
18-25 ปี 72 18.00 
26-33 ปี 195 48.75 
34-41 ปี 92 23.00 
42-49 ปี 32 8.00 
50 ปีขึ้นไป 9 2.25 

 



30 

ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

3. ระดับการศึกษา   
มธัยมศึกษา 62 15.50 
ปวช./ปวส. 300 75.00 
ปริญญาตรี 36 9.00 
สูงกว่าปริญญาตรี 2 0.50 

4. อาชีพ   
ขา้ราชการ/พนกังานราชการหรือลูกจา้งของรัฐ 40 10.00 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 21 5.25 
พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้งเอกชน 171 42.75 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 9 2.25 
รับจา้ง 155 38.75 
พ่อบา้น/แม่บา้น 4 1.00 

5. รายได้   
ต ่ากว่า 15,000 บาท 113 28.25 
15,000-30,000 บาท 258 64.50 
30,001-45,000 บาท 27 6.75 
45,001-60,000 บาท 2 0.50 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ล ักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิง 

ร้อยละ 83.21 เพศชาย ร้อยละ 16.75 โดยส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 26-33 ปี ร้อยละ 48.75 ระดบัการศึกษา
ส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอยา่ง คือ ระดบัปวช./ปวส. ร้อยละ 75.00 ส่วนอาชีพส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
คือ พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้งเอกชน ร้อยละ 42.75 และระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบั 15,000-30,000 บาท ร้อยละ 64.50 
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2. พฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภค ในอ าเภอบางพล ี
จงัหวดัสมุทรปราการ 

 
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเพซบุ๊คไลฟ์ของผูบ้ริโภคในอ าเภอ

บางพลี จ ังหวดัสมุทรปราการ สามารถแสดงผลโดยการแจกแจงเป็นความถี่และร้อยละ 
ตามตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2 พฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

(n=400) 

พฤตกิรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผู้บริโภค ความถี่ ร้อยละ (%) 

1. เหตุผลทีซ้ื่อทองรูปพรรณ   
เพ่ือใชส้วมใส่เอง 124 31.00 
เพ่ือเป็นของก านลัของขวญั 83 20.75 
เพ่ือเก็บสะสม 109 27.25 
เพ่ือขายต่อเก็งก าไร 84 21.00 

2. ประเภทของผลติภณัฑ์ทองรูปพรรณ   
แหวน 101 25.25 
สร้อยขอ้มือ/ก าไล 123 30.75 
สร้อยคอ 135 33.75 
ต่างหู 39 9.75 
อ่ืนๆ 2 0.50 

3. จ านวนคร้ังต่อปีทีซ้ื่อทองรูปพรรณ   
1 คร้ังต่อปี 171 42.75 
2-3 คร้ังต่อปี 197 49.25 
มากกว่า 3 คร้ังต่อปี 32 8.00 

4. แหล่งทีซ้ื่อทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์   
ร้านทองท่ีมีช่ือเสียง เช่น ร้านทองบนถนนเยาวราช 183 45.75 
ร้านทองขนาดเล็ก หรือ ร้านทองประจ าทอ้งถ่ิน 124 31.00 
ร้านทองท่ีไม่มีหนา้ร้าน (ขายออนไลน์อยา่งเดียว) 93 23.25 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
 

พฤตกิรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผู้บริโภค ความถี่ ร้อยละ (%) 

5. มูลค่าทองรูปพรรณทีซ้ื่อในเฟซบุ๊กไลฟ์ในแต่ละคร้ัง   
ต ่ากว่า 10,000 บาท 260 65.00 
10,001-20,000 บาท 135 33.75 
20,001-30,000 บาท 5 1.25 

6. ช่องทางทีช่ าระเงิน   
ช าระหนา้ร้านท่ีจดัจ าหน่าย 77 19.25 
โอนผา่นบญัชีธนาคาร 318 79.50 
บตัรเครดิต 5 1.25 

7. ช่องทางการจัดส่งทองรูปพรรณทีซ้ื่อผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์   
รับสินคา้ท่ีร้านท่ีจดัจ าหน่าย 131 32.75 
จดัส่งไปรษณียไ์ทย 97 24.25 
ใชบ้ริการขนส่ง เช่น เคอรร่ี/แฟลช 172 43.00 

8. ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือ   
นอ้ยกว่า 1 สัปดาห์ 86 21.50 
1-2 สัปดาห์ 205 51.25 
3-4 สัปดาห์ 80 20.00 
มากกว่า 4 สัปดาห์ 29 7.25 

 
จากตารางที่ 4.2 พบวา่ เหตุผลที่ซ้ือทองรูปพรรณ ส่วนใหญ่ซ้ือเพื่อใชส้วมใส่เอง คิดเป็น

ร้อยละ 31.00 ประเภทของผลิตภณัฑท์องรูปพรรณ ส่วนใหญ่ซ้ือสร้อยคอ คิดเป็นร้อยละ 33.75 
จ  านวนคร้ังต่อปีที่ซ้ือทองรูปพรรณ ส่วนใหญ่ซ้ือ 2-3 คร้ังต่อปี คิดเป็นร้อยละ 49.25 แหล่งที่ลูกคา้
ซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ พบว่า ส่วนใหญ่ซ้ือกบัร้านทองที่มีช่ือเสียง คิดเป็น
ร้อยละ 45.75 มูลค่าของทองรูปพรรณที่ซ้ือในเฟซบุ๊กไลฟ์ในแต่ละคร้ัง ส่วนใหญ่จะมีราคา
ต ่ากว่า 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 65.00 ช่องทางที่ช าระเงินค่าทองรูปพรรณที่ซ้ือผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ 
ส่วนใหญ่โอนผ่านบญัชีธนาคาร คิดเป็นร้อยละ 79.50 ช่องทางการจดัส่งทองรูปพรรณที่ซ้ือผ่าน
เฟซบุ ๊กไลฟ์ ส่วนใหญ่ใช้บริการขนส่ง คิดเป็นร้อยละ 43.00 ระยะเวลาในการตดัสินใจซ้ือ 
ส่วนใหญ่ใชเ้วลา 1-2 สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 51.25 
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3. ระดบัความส าคัญปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีเพ่ือเป็นช่องทางออนไลน์ในการซ้ือ
ทองรูปพรรณ 

 
การวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ีไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ความง่าย

ในการใชง้าน ดา้นการรับรู้ประโยชน์ ที่มีต่อการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ โดยผูศ้ึกษาได้
ใชอ้กัษรยอ่และสญัลกัษณ์ทางสถิติในการวจิยัเพือ่ความสะดวกในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล
ดงัน้ี 

X  แทน  ค่าเฉล่ีย (Mean) 
S.D. แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 
ตารางที่ 4.3 ระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี

(n=400) 

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลย ี X  S.D. ระดับความส าคัญ 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน    
1. การเขา้ถึงเพจของเฟซบุก๊ไลฟ์ท่ีสนใจและสามารถ 

แชร์ใหเ้พื่อนไดไ้ม่ยาก 
4.20 0.61 มาก 

2. สามารถรับรู้ขอ้มูลของสินคา้ทองรูปพรรณ 
ผา่นทางเฟซบุก๊ไลฟ์ไดช้ดัเจน 

4.36 0.57 มากท่ีสุด 

3. การกดติดตามและสมคัรเป็นสมาชิกของเพจ 
ท่ีสนใจท าไดไ้ม่ยาก 

4.47 0.58 มากท่ีสุด 

4. สามารถเขา้ใจกระบวนการสั่งซ้ือทองรูปพรรณ 
ท่ีตอ้งการบนเฟซบุก๊ไลฟ์และการช าระเงิน 
ไม่ซบัซอ้นหรือยุง่ยาก 

4.29 0.65 มากท่ีสุด 

รวม 4.33 0.60 มากทีสุ่ด 

การรับรู้ประโยชน์    
5. สามารถอ่านคอมเมน้ทแ์ละตอบโตก้บัผูข้าย 

หรือเจา้ของเพจไดใ้นทนัที 
4.28 0.63 มากท่ีสุด 

6. สามารถติดตามดูทองรูปพรรณแบบใหม่ๆ 
ผา่นการอพัเดทของผูข้ายหรือเพจไดเ้สมอ 

4.37 0.59 มากท่ีสุด 

7. สามารถดูแบบทองรูปพรรณผา่นเฟซบุก๊ไลฟ์ 
ท าใหมี้ขอ้มูลก่อนตดัสินใจซ้ือทองรูปพรรณ 

4.35 0.60 มากท่ีสุด 

8. สามารถอธิบายใหผู้เ้ขา้ชมเขา้ใจทุกรายละเอียด
เช่นเดียวกบัการไปซ้ือท่ีร้านทอง 

4.39 0.65 มากท่ีสุด 

รวม 4.35 0.62 มากทีสุ่ด 
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จากตารางที่ 4.3 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามความส าคญัต่อปัจจยัดา้นการยอมรับ
เทคโนโลย ีดงัน้ี 

ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน ในระดบัมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.33) โดยพิจารณา
ในแต่ละปัจจยัยอ่ยจะเห็นวา่ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัอนัดบัแรก คือ เร่ืองการกดติดตาม
และสมคัรเป็นสมาชิกของเพจที่สนใจท าไดไ้ม่ยาก (ค่าเฉล่ีย 4.47) รองลงมาคือ สามารถรับรู้ขอ้มูล
ของสินคา้ทองรูปพรรณผา่นทางเฟซบุก๊ไลฟ์ไดช้ดัเจน (ค่าเฉล่ีย 4.36) และการเขา้ถึงเพจของเฟซบุ๊กไลฟ์
ที่สนใจและสามารถแชร์ใหเ้พือ่นไดไ้ม่ยาก (ค่าเฉล่ีย 4.20) ตามล าดบั 

ดา้นการรับรู้ประโยชน์ในระดบัมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.35) โดยพิจารณาในแต่ละปัจจยั
ยอ่ยจะเห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัอนัดบัแรก คือ สามารถอธิบายให้ผูเ้ขา้ชมเขา้ใจ
ทุกรายละเอียดเช่นเดียวกับการไปซ้ือที่ร้านทอง (ค่าเฉล่ีย 4.39) รองลงมาคือ สามารถติดตาม
ดูทองรูปพรรณแบบใหม่ๆ ผา่นการอพัเดทของผูข้ายหรือเพจไดเ้สมอ (ค่าเฉล่ีย 4.37) และสามารถ
อ่านคอมเมน้ทแ์ละตอบโตก้บัผูข้ายหรือเจา้ของเพจไดใ้นทนัที (ค่าเฉล่ีย 4.28) ตามล าดบั 
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4. ระดบัความส าคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่าย 
เฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภค 

 
การวิเคราะห์ระดบัความส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ต่อการซ้ือทองรูปพรรณ
ผ่านเฟซบุก๊ไลฟ์ มีผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.4 ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

(n=400) 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด X  SD ระดับความส าคญั 

ด้านผลติภณัฑ์    
1. รูปแบบสินคา้มีความสวยงาม 4.39 0.58 มากท่ีสุด 
2. รูปแบบสินคา้มีให้เลือกหลากหลาย 4.09 0.81 มาก 
3. สินคา้มีตรายีห่้อเป็นท่ีรู้จกั 4.29 0.62 มากท่ีสุด 
4. สินคา้ของแทมี้ใบรับประกนัท่ีมีมาตรฐาน 4.54 0.57 มากท่ีสุด 

รวม 4.33 0.65 มากท่ีสุด 
ด้านราคา    
5. ราคามาตรฐาน 4.38 0.59 มากท่ีสุด 
6. ราคาสามารถต่อรองไดอ้ยา่งสมเหตุสมผล 4.42 0.60 มากท่ีสุด 
7. ระดบัราคามีให้เลือกหลากหลาย 4.07 0.95 มาก 

รวม 4.29 0.73 มากท่ีสุด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    
8. มีหนา้ร้านท่ีชดัเจนและน่าเช่ือถือ 4.44 0.54 มากท่ีสุด 
9. มีช่องทางการติดต่อส่ือสารกบัทางร้านทอง 

ท่ีหลากหลายและทนัสมยั 
4.11 0.84 มาก 

รวม 4.28 0.71 มากท่ีสุด 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด    
10. มีการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือออนไลน์  4.30 0.82 มากท่ีสุด 
11. มีการส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาลต่างๆ  

อยา่งสม ่าเสมอ 
4.10 0.75 มาก 

12. มีการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ 4.04 0.93 มาก 
รวม 4.14 0.83 มาก 
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จากตารางที่ 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสม
การตลาด ดงัน้ี 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ในระดบัมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.33) โดยพิจารณาในแต่ละปัจจยัยอ่ยจะเห็นว่า
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัอนัดบัแรก คือ เร่ืองสินคา้ของแทมี้ใบรับประกนัที่มีมาตรฐาน 
(ค่าเฉล่ีย 4.54) รองลงมาคือ รูปแบบสินคา้มีความสวยงาม (ค่าเฉล่ีย 4.39) สินคา้มีตรายีห่อ้เป็นที่รู้จกั 
(ค่าเฉล่ีย 4.29) และ รูปแบบสินคา้มีใหเ้ลือกหลากหลาย (ค่าเฉล่ีย 4.09) ตามล าดบั 

ดา้นราคา ในระดบัมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.29) โดยพิจารณาในแต่ละปัจจยัยอ่ยจะเห็นว่า
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอนัดบัแรก คือ เร่ืองราคาสามารถต่อรองไดอ้ยา่งสมเหตุสมผล 
(ค่าเฉล่ีย 4.42) รองลงมาคือ ราคามาตรฐาน (ค่าเฉล่ีย 4.38) และ ระดบัราคามีให้เลือกหลากหลาย 
(ค่าเฉล่ีย 4.07) ตามล าดบั 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ในระดบัมากที่สุด (ค่าเฉล่ีย 4.28) โดยพิจารณาในแต่ละ
ปัจจยัยอ่ยจะเห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัอนัดบัแรก คือ เร่ืองมีหน้าร้านที่ชดัเจน
และน่าเช่ือถือ (ค่าเฉล่ีย 4.44) รองลงมาคือ มีช่องทางการติดต่อส่ือสารกบัทางร้านทองที่หลากหลาย
และทนัสมยั (ค่าเฉล่ีย 4.11)  

ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 4.14)โดยพจิารณาในแต่ละปัจจยั
ยอ่ยจะเห็นวา่ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัอนัดบัแรก คือ เร่ืองมีการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือ
ออนไลน์ (ค่าเฉล่ีย 4.30) รองลงมาคือ มีการส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาลต่างๆ อยา่งสม ่าเสมอ 
(ค่าเฉล่ีย 4.10) และ มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ (ค่าเฉล่ีย 4.04) ตามล าดบั 
 

5. ปัจจยัทีม่คีวามสัมพนัธ์กบัการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภค 
 

ปัจจยัที่มีความสมัพนัธใ์นที่น้ี คือ ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ีและปัจจยัส่วนประสม
การตลาด ที่อาจมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภค 
โดยมีสมมติฐานดงัน้ี 

H0 : ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยแีละปัจจยัส่วนประสมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์
กบัการซ้ือทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค 

H1 :ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยแีละปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์
กบัการซ้ือทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค 
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จากตารางที่ 4.5 สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นการยอมรับ
เทคโนโลยทีี่มีความสมัพนัธก์บัการซ้ือทองรูปพรรณรูปพรรณของผูบ้ริโภคผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ 
โดยวธีิการ Chi-square ณ ระดบัความเช่ือมัน่ที่ 95% โดยมีรายละเอียดการวเิคราะห์ดงัน้ี 

ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี 
1) ดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือทองรูปพรรณ

ของผูบ้ริโภคผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ โดยเรียงล าดบัในปัจจยัยอ่ย ดงัน้ี สามารถรับรู้ขอ้มูลของสินคา้
ทองรูปพรรณผา่นทางเฟซบุก๊ไลฟ์ไดช้ดัเจน สามารถเขา้ใจกระบวนการสัง่ซ้ือทองรูปพรรณที่ตอ้งการ
บนเฟซบุก๊ไลฟ์และการช าระเงินไม่ซับซ้อนหรือยุง่ยาก การกดติดตามและสมคัรเป็นสมาชิกของเพจ
ที่สนใจท าได้ไม่ยาก และเขา้ถึงเพจของเฟซบุ๊กไลฟ์ที่สนใจและสามารถแชร์ให้เพื่อนได้ไม่ยาก 
ตามล าดบั 

2) ดา้นการรับรู้ประโยชน์ มีความสมัพนัธก์บัการซ้ือทองรูปพรรณรูปพรรณของผูบ้ริโภค
ผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ โดยเรียงล าดบัในปัจจยัยอ่ย ดงัน้ี สามารถอ่านคอมเมน้ทแ์ละตอบโต้
กับผูข้ายหรือเจา้ของเพจได้ในทนัที สามารถอธิบายให้ผูเ้ขา้ชมเขา้ใจทุกรายละเอียดเช่นเดียว 
กบัการไปซ้ือที่ร้านทอง สามารถติดตามดูทองรูปพรรณแบบใหม่ๆ ผ่านการอพัเดทของผูข้าย
หรือเพจไดเ้สมอ และสามารถดูแบบทองรูปพรรณผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ท าให้มีขอ้มูลก่อนตดัสินใจซ้ือ
ทองรูปพรรณ ตามล าดบั 
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จากตารางที่ 4.6 สามารถสรุปผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นการยอมรับ
เทคโนโลยีที่มีความสัมพนัธ์กับเหตุผลที่ซ้ือทองรูปพรรณ โดยวิธีการ Chi-square ณ ระดับ
ความเช่ือมัน่ที่ 95% สามารถ โดยมีรายละเอียดการวเิคราะห์ดงัน้ี 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
1) ดา้นผลิตภณัฑ ์มีความสมัพนัธก์บัการซ้ือทองรูปพรรณรูปพรรณของผูบ้ริโภคผ่าน

เครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ โดยเรียงล าดบัในปัจจยัยอ่ย ดงัน้ี สินคา้ของแทมี้ใบรับประกนัที่มีมาตรฐาน 
รูปแบบสินคา้มีให้เลือกหลากหลาย สินคา้มีตรายีห่้อเป็นที่รู้จกั และรูปแบบสินคา้มีความสวยงาม 
ตามล าดบั 

2) ดา้นราคา มีความสมัพนัธก์บัการซ้ือทองรูปพรรณรูปพรรณของผูบ้ริโภคผ่านเครือข่าย
เฟซบุ๊กไลฟ์ โดยเรียงล าดบัในปัจจยัยอ่ย ดงัน้ี ระดบัราคามีให้เลือกหลากหลาย ราคามาตรฐาน 
และราคาสามารถต่อรองไดอ้ยา่งสมเหตุสมผล ตามล าดบั 

3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือทองรูปพรรณรูปพรรณ
ของผูบ้ริโภคผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ โดยเรียงล าดบัในปัจจยัยอ่ย ดงัน้ี เร่ืองมีช่องทางการติดต่อส่ือสาร
กบัทางร้านทองที่หลากหลายและทนัสมยั และมีหนา้ร้านที่ชดัเจนและน่าเช่ือถือ ตามล าดบั 

4) ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กับการซ้ือทองรูปพรรณรูปพรรณ
ของผูบ้ริโภคผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ โดยเรียงล าดบัในปัจจยัยอ่ย ดงัน้ี มีการประชาสัมพนัธ์
ผ่านส่ือออนไลน์ มีการส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาลต่างๆ อยา่งสม ่าเสมอ และมีการส่งเสริม
การขายที่น่าสนใจ ตามล าดบั 

จากผลการวเิคราะห์ขา้งตน้ จึงสามารถสรุปไดว้่า ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยแีละปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดมีความสมัพนัธต่์อการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภค
อยา่งมีนยัยะทางสถิติที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 
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6. ปัญหาและข้อเสนอแนะของการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.7 ปัญหาและขอ้เสนอแนะของผูบ้ริโภคที่ซ้ือทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ 
 
ล าดับ รายละเอยีดปัญหาและข้อเสนอแนะ จ านวน ร้อยละ (%) 

1 ควรมีโปรโมชัน่ส าหรับการซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์มากกว่าน้ี 20 44.4 
2 ควรใชก้ลอ้งหรือมือถือท่ีมีคุณภาพดีเพ่ือให้ภาพท่ีไดรั้บชมท่ีคมชดั 8 18.6 
3 ควรมีการรับประกนัการสูญหาย ในกรณีท่ีเลือกให้ท  าการจดัส่ง 7 15.6 
4 ควรน าเสนอสินคา้ท่ีในระหว่างการไลฟ์สดไม่นานเกินไป 4 9.3 
5 ควรเพ่ิมพนกังานในการดูแลลูกคา้เพ่ือให้ตอบค าถามไดท้นั 4 9.3 

  รวม 43 100 

 
จากตารางที่ 4.7 ผลการศึกษาปัญหาและขอ้เสนอแนะของผูต้อบแบบสอบถาม 

ในส่วนที่ 5 ค  าถามปลายเปิด เห็นไดว้า่ ประเด็นที่ผูต้อบแบบสอบถามเห็นวา่มีความสัมพนัธ์ต่อการ
ซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภค มากที่สุด คือ ควรมีโปรโมชัน่ส าหรับ
การซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าน้ี มีผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 44.4 
รองลงมาคือ ควรใชก้ลอ้งหรือมือถือที่มีคุณภาพดี เพือ่ให้ภาพที่ไดรั้บชมที่คมชดั มีผูต้อบแบบสอบถาม
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 18.6 ควรมีการรับประกนัการสูญหาย ในกรณีที่เลือกให้ท  าการจดัส่ง 
มีผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 และควรน าเสนอสินคา้ที่ในระหว่างการไลฟ์สด
ไม่นานเกินไป ควรเพิ่มพนักงานในการดูแลลูกคา้เพื่อให้ตอบค าถามได้ทนั คิดเป็นร้อยละ 9.3 
ตามล าดบั  

โดยมีรายละเอียดความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะแต่ละหวัขอ้ ดงัน้ี 
1) ควรมีโปรโมชัน่ส าหรับการซ้ือผา่นออนไลน์มากกวา่น้ี เพราะลูกคา้เห็นวา่การซ้ือสินคา้

ผา่นช่องทางออนไลน์น่าจะมีสิทธิประโยชน์หรือส่วนลดมากกว่าการที่ตอ้งเดินทางไปซ้ือหน้าร้าน 
เพือ่ใหดึ้งดูดการซ้ือที่มากขึ้น เช่น อาจจะมีส่วนลดเม่ือซ้ือครบจ านวนคร้ังที่ก  าหนด หรือ จดัส่งฟรี 
เป็นตน้ 

2) ควรใชก้ลอ้งหรือมือถือที่มีคุณภาพดีเพื่อให้ภาพที่ไดร้ับชมที่คมชดั เพราะลูกคา้
เห็นวา่การที่ซ้ือสินคา้มูลค่าสูงและสินคา้มีขนาดและลวดลายที่ค่อนขา้งเล็ก ท าให้บางคร้ังถา้กลอ้ง
หรือมือถือที่ร้านคา้ใชใ้นการไลฟ์สดมีคุณภาพต ่า จะท าใหเ้ห็นสินคา้ไดไ้ม่ชดัเจน 
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3) ควรมีการรับประกนัการสูญหาย ในกรณีที่เลือกใหท้  าการจดัส่ง เพราะลูกคา้เห็นว่า 
การจดัส่งสินคา้ที่มีมูลค่า ทางร้านควรมีการรับประกนัการสูญหายดว้ยโดยการเลือกบริการจดัส่ง
แบบมีประกนั ยกตวัอยา่ง เช่น ของไปรษณียไ์ทยที่มีใหเ้ลือกส่งแบบมีประกนัสูญหายดว้ย เป็นตน้ 

4) ควรน าเสนอสินคา้ที่ในระหวา่งการไลฟ์สดไม่นานเกินไป ลูกคา้พบว่าการไลฟ์สด
ของแต่ละร้านคา้จะใชเ้วลาในการน าเสนอสินคา้แตกต่างกนั ยกตวัอยา่งเช่น บางร้านอาจจะท าการ
น าเสนอสินคา้ประเภทสร้อยคอโดยใชเ้วลานานจนไม่ไดน้ าเสนอสินคา้ประเภทอ่ืนๆ ให้หลากหลาย
มากขึ้น 

5) ควรเพิ่มพนักงานในการดูแลลูกคา้เพื่อให้ตอบค าถามไดท้นั ลูกคา้พบว่า ร้านคา้
ใชเ้วลาตอบค าถามที่ลูกคา้ถามค่อนขา้งนานและสับสน เพราะคนขายด าเนินรายการอยูค่นเดียว 
จึงเห็นวา่ควรมีทีมงานคอยช่วยสนบัสนุนเพือ่ใหลู้กคา้สะดวกสบายในการบริการมากขึ้น 
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บทที่  5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์
ของผูบ้ริโภค” มีวตัถุประสงค์ในการศึกษาดังน้ี 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ
ผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค 2) เพือ่ศึกษาระดบัความส าคญัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี
เฟซบุก๊ไลฟ์กบัการซ้ือทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภค 3) เพื่อศึกษาระดบัความส าคญั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภค 4) เพื่อศึกษา
ความสมัพนัธข์องปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยแีละปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัการซ้ือทองรูปพรรณ
ผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค 5) เพือ่ศึกษาปัญหาและขอ้เสนอแนะของการซ้ือทองรูปพรรณ
ผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค 

โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ประชากรกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ลูกคา้
หรือประชาชนทัว่ไปในอ าเภอบางพลี จงัหวดัสมุทรปราการ ที่เคยซ้ือทองรูปพรรณผา่นเฟซบุ๊คไลฟ์ 
ช่วงระยะวนัที่ 1 พฤศจิกายน 2563 – 31 มกราคม 2564 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
คือ แบบสอบถาม โดยสามารถ สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และมีขอ้เสนอแนะ ไดด้งัน้ี 
 

1. สรุปผลการศึกษา 
 

1.1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เพศหญิง อายรุะหว่าง 26-33 ปี 
ระดบัการศึกษา ปวช./ปวส. อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้งเอกชน ระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ของบุคคล 15,000-30,000 บาท 

1.2 ขอ้มูลลกัษณะการซ้ือสินคา้ทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊คไลฟ์ของผูบ้ริโภค 
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีเหตุผลที่ซ้ือทองรูปพรรณคือซ้ือเพือ่ใชส้วมใส่เอง ประเภทของผลิตภณัฑ์
ทองรูปพรรณที่สนใจซ้ือมากที่สุดคือสร้อยคอ โดยมีจ  านวนคร้ังเฉลี่ยต่อปีที่ซ้ือทองรูปพรรณ
คือ 2-3 คร้ังต่อปี เลือกซ้ือทองรูปพรรณกับร้านทองที่มีช่ือเสียง มูลค่าของทองรูปพรรณที่ซ้ือ
ในเฟซบุ ๊คไลฟ์ในแต่ละคร้ังที่ราคาต ่ากว่า 10,000 บาท เลือกใชช้่องทางที่ช าระเงินดว้ยวิธีโอน
ผ่านบญัชีธนาคาร และช่องทางการจดัส่งทองรูปพรรณเลือกใชบ้ริการขนส่งเอกชน เช่น เคอร่ี 
หรือ แฟลช 
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1.3 ขอ้มูลระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยทีี่มีอิทธิพลต่อการซ้ือ
ทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค พบว่า ส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัของปัจจยั
การยอมรับเทคโนโลยใีนภาพรวม ทั้งดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้านและดา้นการรับรู้ประโยชน์
อยูใ่นระดบัมากที่สุด  

1.4 ขอ้มูลระดบัความส าคญัระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือ
ทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค พบว่า ส่วนใหญ่ให้ระดบัความส าคญัของปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในภาพรวมอยูใ่นระดบัมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ทุกดา้น
ให้ความส าคญัอยู่ในระดับมากที่สุด โดยให้ความส าคญัในด้านผลิตภณัฑ์มากที่สุด รองลงมา 
คือด้านราคา และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่วนด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความส าคญั
อยู่ในระดบัมาก  

1.5 ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยแีละปัจจยัส่วนประสมการตลาด
กบัการซ้ือทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภค พบว่า ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี
ทั้ง 2 ปัจจยัยอ่ย คือ ปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน และดา้นการรับรู้ประโยชน์ และปัจจยั
ส่วนประสมการตลาด ทั้ง 4 ปัจจยัยอ่ย คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์
ของผูบ้ริโภค 

1.6 ข้อเสนอแนะ พบว่า ลูกค้าที่เคยซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ 
ให้ความเห็นว่า อนัดบัแรก คือ ควรมีโปรโมชัน่ส าหรับการซ้ือผ่านออนไลน์มากกว่าน้ี รองลงมา
คือ ควรใชก้ลอ้งหรือมือถือที่มีคุณภาพดีเพื่อให้ภาพที่ไดรั้บชมที่คมชดั ล าดบัต่อมาคือ ควรมีการ
รับประกนัการสูญหายในกรณีที่เลือกให้ท  าการจดัส่ง และสุดทา้ยควรน าเสนอสินคา้ที่ในระหว่าง
การไลฟ์สดไม่นานเกินไป และควรเพิ่มพนักงานในการดูแลลูกค้าเพื่อให้ตอบค าถามได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ตามล าดบั 
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2. อภปิรายผล 
 

จากผลการศึกษา ปัจจยัที่มีความสมัพนัธก์บัการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์
ของผูบ้ริโภค ผูศึ้กษาไดน้ าแนวคิดทฤษฎีและงานวจิยัที่เก่ียวขอ้งประกอบการอภิปรายผล ดงัน้ี 

2.1 ขอ้มูลลกัษณะการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภค พบว่า 
เหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊คไลฟ์มากที่สุด คือ การซ้ือเพื่อสวมใส่เอง ส่วนประเภท
ของผลิตภณัฑ์ที่ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือมากที่สุด คือ สร้อยคอ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ ฐิติสา 
ศรีโสวรรณา (2560) ไดศ้ึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองประดบัทอง
และจิวเวลร่ี พบวา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองประดบัทองและจิวเวลร่ีเป็นเป็นของใชส่้วนตวัและนิยมซ้ือ
สร้อยคอมากที่สุด  

ขอ้มูลผลการศึกษาพบวา่จ านวนเงินที่ใชใ้นการซ้ือทองรูปพรรณ คือ ต  ่ากว่า 10,000 บาท 
ช่องทางการช าระเงินมากที่สุด คือ ช าระดว้ยการโอนผ่านบญัชีธนาคาร และช่องทางจดัส่งทองรูปพรรณ
มากที่สุด คือ การจดัส่งผา่นบริการขนส่ง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานของวิจยัของ ปารดี รอดกล่ิน (2561) 
ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อความไวว้างใจซ่ึงท าใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ประเภทอญัมณีและเคร่ืองประดบั
ผา่นช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุค๊ไลฟ์ (Facebook Live) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบว่า จ  านวนเงิน
ที่ใชซ้ื้อสินคา้ประเภทอญัมณีและเคร่ืองประดบัอยูท่ี่น้อยกว่า 10,000 บาท ช่องทาง การช าระเงิน
ซ้ือสินคา้ประเภทอญัมณีและเคร่ืองประดบั คือ การโอนผ่านบญัชีธนาคาร และช่องทางการจดัส่งสินคา้
ประเภทอญัมณีและเคร่ืองประดบัมากที่สุด คือ ใชบ้ริการขนส่ง เช่นเคอร่ีเอ็กเพรซ  

2.2 ระดับความส าคญัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยีเฟซบุ๊กไลฟ์เพื่อเป็นช่องทาง
ออนไลน์ในการซ้ือทองรูปพรรณ พบว่า ให้ความส าคญัในดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 
และการรับรู้ประโยชน์ในระดบัที่มาก่ีสุด เน่ืองจากเทคโนโลยเีฟซบุ๊คไลฟ์สามารถเขา้ถึงไดง้่าย 
ใชง้านไม่ยาก สามารถตอบโตก้ับผูข้ายได้ง่ายและพูดคุยได้สะดวก สามารถขอดูแบบสินคา้ได้
เหมือนไปที่ร้านทอง ซ่ึงไดส้อดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภาวินีย ์ห่ิงห้อย (2559) ท  าการวิจยัเร่ือง 
การยอมรับเทคโนโลย ีFacebook Live และความน่าเช่ือถือของเจา้ของ Page ที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเส้ือผา้บน Facebook พบว่า ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลย ีดา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน 
ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลย ีดา้นการรับรู้ประโยชน์ และปัจจยัความน่าเช่ือถือของเพจร้านคา้
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้ของลูกค ้าบน Facebook อย่างมีนัยส าค ัญทางสถิติที่  0.05 
และผูต้อบแบบสอบถามยงัมีระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของลูกคา้บน Facebook 
Community อยูใ่นระดบัมาก ในเร่ืองวถีิชีวติของท่านมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์
เน่ืองจากมีความสะดวกและง่าย รองลงมาคือก่อนตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ มีการคน้ควา้
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และเปรียบเทียบราคาเส้ือผา้ในตลาดก่อนเสมอ การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์
เพราะการประชาสัมพนัธ์สินคา้และการอัพเดทขอ้มูลอย่างสม ่าเสมอ และตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้
จากร้านคา้ผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์เม่ือไดอ่้านความคิดเห็นของผูอ่ื้นตามล าดบั และสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ ณิชาฎา ใจซ่ือ (2562) ไดท้  าศึกษาเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยแีละพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์
ของกลุ่ม Gen X และ Gen Y ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เกษตรออนไลน์ พบว่า ระดบัปัจจยั
การยอมรับเทคโนโลยดีา้นการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน และดา้นการรับรู้ประโยชน์ของเพจร้านคา้
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เกษตรออนไลน์ อยูใ่นระดบัที่มากที่สุด ซ่ึงเป็นผลมาจากความก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยีที่ท  าให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงสินคา้และบริการต่างๆ ได้อย่างรวดเร็วโดยผ่าน
เครือข่ายอินเตอร์เน็ต ซ่ึงไม่ว่าจะเป็นเพศใดก็สามารถเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตไดอ้ยา่งสะดวก และสามารถ
เขา้ถึงสินคา้ที่มีร้านคา้ออนไลน์ไดอ้ยา่งง่ายดาย  

2.3 ระดบัความส าคญัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่าย 
เฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค พบวา่ใหค้วามส าคญัใน ดา้นผลิตภณัฑม์ากที่สุด เน่ืองจากสินคา้ทองรูปพรรณ
เป็นสินคา้ที่มีมูลค่าในตวัเองสูง ให้ค่าเฉล่ียสูงสุดในระดบัแรก คือ สินคา้ของแทม้ีใบรับประกนั
ที่มาตรฐาน รองลงมาเป็นปัจจยัดา้นราคา ที่มาตรฐานและต่อรองไดส้มเหตุสมผล ซ่ึงไดส้อดคลอ้ง
กบัแนวคิดของ ฐิติสา ศรีโสวรรณา (2560) ไดศ้ึกษาเร่ืองความพึงพอใจในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบั
ทองและจิวเวลร่ีของผูบ้ริโภคที่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูต้อบแบบสอบถาม
ให้ปัจจยัที่มีผลระดบัมากที่สุดคือ ดา้นผลิตภณัฑ ์รองลงมาให้ปัจจยัที่มีผลในระดบัมากเรียงล าดบั
คือ ดา้นราคา ให้ค่าเฉล่ียสูงสุดในระดบัมากล าดบัแรกคือ เหมาะสมกบัคุณภาพและมีระดบัราคา
ให้เลือกหลากหลาย และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุปรียา ควรเตชะคุปต,์ สุมาลี พุ่มภิโญ (2547) 
พบวา่ ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือทองค า คือ คุณภาพของทองค า ความคงทนของเคร่ืองประดบั 
การใหบ้ริการที่ดีของร้านคา้ การรับประกนัสินคา้ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปิยพร ศิริรักษ ์(2560) 
พบว่า ปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านคา้ทองรูปพรรณ คือ ปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นสถานที่จดัจ  าหน่าย และปัจจยัดา้นราคา 
ตามล าดบั ซ่ึงหมายความวา่ลูกคา้ไดใ้หค้วามส าคญัต่อเร่ืองผลิตภณัฑท์ี่มีคุณภาพและราคาเป็นหลกั  

2.4 ความสัมพนัธ์ของปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยีผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์
และปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีต่อการซ้ือทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภค 
พบวา่ ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยแีละปัจจยัส่วนประสมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือ
ทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ของผูบ้ริโภค เม่ือไดว้เิคราะห์ร่วมกบัผลการศึกษาจากงานวิจยั
ที่เก่ียวขอ้งแลว้ ไดใ้หผ้ลสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ มสัลิน ใจคุณ (2561) ท  าการศึกษาเร่ือง การยอมรับ
เทคโนโลยี ความไวว้างใจ และการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
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ผ่านช่องทางเฟซบุก๊ไลฟ์ (Facebook LIVE) ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generations X, Y, Z พบว่า การรับรู้
ถึงประโยชน์ และดา้นความง่ายในการใชง้านมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติที่มีต่อการใช ้โดยมีประสิทธิภาพ
ในการท านาย เท่ากบั 0.536 ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง เฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook LIVE) 
ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generations X, Y, Z สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณิชาฎา ใจซ่ือ (2562) ไดท้  าศึกษา
เร่ือง การยอมรับเทคโนโลยแีละพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ของกลุ่ม Gen X และ Gen Y ที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เกษตรออนไลน์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย 
ได้แก่ สิทธิพิเศษส าหรับลูกคา้สมาชิก ส่วนลดราคาพิเศษ กิจกรรมส่งเสริมการขาย ส าหรับ 
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เกษตรผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญั 

2.5 ปัญหาและขอ้เสนอแนะของการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์
ของผูบ้ริโภค พบว่าลูกคา้ที่ซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊คไลฟ์ ส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่า
ควรมีโปรโมชัน่ส าหรับการซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าน้ี เพราะการที่ลูกคา้ไม่ตอ้งเดินทาง
ไปซ้ือที่หนา้ร้านดว้ยตวัเอง และซ้ือสินคา้โดยที่ไม่ไดส้ัมผสัหรือตรวจสอบดว้ยตวัเอง เป็นการซ้ือ
สินคา้ในลกัษณะที่เช่ือใจและมัน่ใจในคุณภาพของร้านคา้ จึงควรมีโปรโมชัน่ต่างๆ เพื่อกระตุน้ให้
ลูกคา้มีความตอ้งการซ้ือมากขึ้น เช่น ส่วนลดค่าก าเหน็จส่วนลดค่าขนส่งสินคา้ และการสะสมแตม้
เพื่อแลกสิทธิพิเศษ เป็นตน้ แต่เม่ือมาวิเคราะห์ร่วมกับ ผลการศึกษาของงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งแล้ว
พบวา่ไม่ไดใ้หผ้ลสอดคลอ้งกบังานวจิยัใด  
 

3. ข้อเสนอแนะ 
 

จากผลการศึกษา ปัจจยัที่มีความสมัพนัธก์บัการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์
ของผูบ้ริโภค สามารถน าผลการศึกษา มาก าหนดเป็นขอ้เสนอแนะไดด้งัน้ี 

3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาในคร้ังนี้ 
ในการคา้ขายทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ จะเห็นได้ว่าลูกคา้ที่ซ้ือ

ทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์ ใหค้วามส าคญัทั้งในปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยแีละปัจจยั
ส่วนประสมการตลาด โดยมีขอ้เสนอแนะจากผลการศึกษาแต่ละดา้นดงัน้ี 

3.1.1 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี 
1) ด้านการรับรู้ความง่ายการใช้ง่าย  

เจา้ของร้านทองตอ้งจดัท าเพจของเฟซบุ๊กไลฟ์ให้เขา้ถึงง่าย สามารถคน้เจอ
ไดง่้ายและช่ือไม่ซ ้ าหรือใกลเ้คียงกบัร้านอ่ืนๆ เพือ่ใหก้ดติดตามไดอ้ยา่งรวดเร็ว โดยอาจจะปรับปรุง
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ช่ือเพจของร้านทองให้ลูกคา้เขา้ใจและน่าเช่ือถือท าให้ลูกคา้สามารถแชร์ต่อไปให้คนอื่นๆ 
โดยไม่เกิดการลงัเล ในส่วนการน าเสนอรูปแบบของผลิตภณัฑต์อ้งสามารถท าให้ลูกคา้รับรู้ขอ้มูล
ไดช้ดัเจนโดยปรับปรุงเพิม่รายละเอียดในการน าเสนอผ่านหน้าจอ เช่น อาจจะเพิ่มในส่วนของป้าย
แสดงขอ้มูลสินคา้เพื่อน าเสนอเพื่อให้ลูกคา้เขา้ใจและลดค าถามที่อาจจะเกิดขึ้น อีกทั้งเจา้ของร้าน
ทองควรปรับปรุงกระบวนการในการสั่งซ้ือทองและการช าระเงินให้ง่ายขึ้นโดยลดขั้นตอนต่างๆ 
ที่อาจจะซบัซอ้นใหลู้กคา้สามารถด าเนินการสัง่ซ้ือไดง่้ายมากขึ้น 

2) ด้านการรับรู้ประโยชน์ 
เจา้ของร้านทองตอ้งสามารถอธิบายรายละเอียดไดอ้ยา่งชดัเจน ตรงไปตรงมา 

ใหลู้กคา้มีความรู้สึกเดียวกบัการเดินทางไปซ้ือที่หนา้ร้านทอง อีกทั้งตอ้งน าเสนอผลิตภณัฑห์ลากหลาย
รูปแบบใหลู้กคา้มีโอกาสในการตดัสินใจเลือกก่อนท าการซ้ือ อีกทั้งเจา้ของร้านทองตอ้งมีกระบวนการ
ในการตอบขอ้ซกัถามตอบโตก้บัลูกคา้อยา่งต่อเน่ืองและทนัทีเพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีกบัลูกคา้
ในการซ้ือทอง 

3.1.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
1) ด้านผลิตภณัฑ์  

เจา้ของร้านทองตอ้งสร้างความเช่ือมัน่วา่สินคา้ทองรูปพรรณเป็นของแท้
มีมาตรฐานและมีตรายีห่อ้ที่ชดัเจน โดยมีการมีออกใบรับประกนัและมีรายละเอียดที่ชดัเจน รูปแบบ
ของทองรูปพรรณตอ้งมีการอพัเดตรูปแบบใหม่ๆ ที่มีความสวยงามและสม ่าเสมอ  

2) ด้านราคา 
เจา้ของร้านทองควรเปิดช่องทางให้ลูกคา้สามารถต่อรองราคาได้ 

เช่น ต่อรองในรูปแบบส่วนลดของค่าก าเหน็จ ส่วนลดในค่าขนส่ง เป็นตน้ อีกทั้งราคาที่จ  าหน่าย
ตอ้งมีมาตรฐานเป็นไปตามราคาที่ก  าหนดของสมาคมคา้ทองค า ทั้งน้ีราคาที่จดัจ  าหน่ายตอ้งไม่สูงกว่า
การที่ลูกคา้ไปซ้ือที่หนา้ร้าน 

3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
เจา้ของร้านทองควรมีหนา้ร้านที่ชดัเจนและน่าเช่ือถือ โดยลูกคา้สามารถ

รับรู้ไดว้า่ร้านทองมีอยูจ่ริง โดยควรปรับปรุงเพจของร้านให้รูปของร้านทองที่ชดัเจน สร้างความเช่ือมัน่
ใหก้บัลูกคา้ที่สนใจการซ้ือทองมากยิง่ขึ้น 

4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
เจา้ของร้านทองควรเพิม่การประชาสมัพนัธใ์หม้ากขึ้น เช่น การซ้ือโฆษณา

ผา่นเฟซบุก๊ หรือ ผา่นสช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ เพื่อให้ลูกคา้สามารถเขา้มาติดตามไดง่้ายและเป็นการ
ดึงดูดใหลู้กคา้ซ้ือทองผา่นช่องทางออนไลน์มากยิง่ขึ้น 
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3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
3.2.1 ควรเพิม่เติมตวัแปรต่างๆ ในลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เพื่อให้ไดข้อ้มูล

ที่ครบถว้นและรอบดา้นมากยิง่ขึ้น เช่น จ านวนบุคคลในครอบครัว รายจ่ายในครอบครัว ภาระหน้ีสิน 
ภูมิล าเนาดงัเดิม เป็นตน้  

3.2.2 เน่ืองจากการศึกษาในคร้ังน้ีกลุ่มตวัอยา่งเป็น ประชาชนชาวไทยในอ าเภอบางพลี 
จงัหวดัสมุทรปราการที่มีอายตุั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป เท่านั้นผูศึ้กษาเห็นว่าควรขยายขอบเขตการศึกษา 
โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติที่อยูใ่นพื้นที่อ่ืนๆ ในสมุทรปราการดว้ย 
หรือท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจากทั้งประเทศ ให้ไดผ้ลการศึกษาที่ครอบคลุมมากขึ้น 
เพื่อเป็นประโยชน์ ต่อผูศึ้กษาและผูค้า้ทองรูปพรรณในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดและการ
ด าเนินงานในอนาคต 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์กับการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภค 

 
ค าถามคดักรอง 
กรุณากรอกเคร่ืองหมาย X ในช่อง  ลงในช่องวา่งเพยีงขอ้เดียวที่ตรงกบัขอ้มูลทัว่ไปของท่าน 
1. ท่านเคยซ้ือทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์หรือไม่ 

  เคย     ไม่เคย (จบการท าแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์  
กรุณากรอกเคร่ืองหมาย X ในช่อง  เพือ่ระบุค  าตอบของท่าน  
1. เพศ  

  ชาย    หญิง 
 

2. อาย ุ 
  ต  ่ากวา่ 18 ปี    18 – 25 ปี     26 – 33 ปี 
  34 – 41 ปี    42 – 49 ปี    50 ปีขึ้นไป  
 

3. ระดบัการศึกษา / ก าลงัศึกษาอยูใ่นปัจจุบนั  
  ระดบัมธัยมศึกษาหรือเทียบเท่า     ปวช. / ปวส. 
  ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า     สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี  
 

4. อาชีพ  
  นกัเรียน / นิสิต หรือนกัศึกษา    ขา้ราชการ / พนกังานราชการ หรือลูกจา้งของรัฐ  
  พนกังานรัฐวสิาหกิจ     พนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจา้งเอกชน  
  ประกอบธุรกิจส่วนตวั     รับจา้ง  
  พอ่บา้น / แม่บา้น      อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………….… 
 

5. รายได ้ 
  ต  ่ากวา่ 15,000 บาท     15,000 - 30,000 บาท  
  30,001 - 45,000 บาท     45,001 - 60,000 บาท  
  60,001 - 75,000 บาท     75,001 บาทขึ้นไป 

 



58 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภค 
กรุณากรอกเคร่ืองหมาย X ในช่อง  เพือ่ระบุค  าตอบของท่าน  
1. เหตุผลที่ท่านซ้ือทองรูปพรรณ 

  1. เพือ่ใชส้วมใส่เอง     2. เพือ่เป็นของก านลัของขวญั 
  3. เพือ่เก็บสะสม     4. เพือ่ขายต่อ/เก็งก าไร 

2. ประเภทของผลิตภณัฑท์องรูปพรรณที่ท่านสนใจซ้ือมากที่สุด 
  1. แหวน      2. สร้อยขอ้มือ/ก าไล 
  3. สร้อยคอ      4. ต่างหู 
  5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..................................... 

3. จ านวนคร้ังเฉล่ียต่อปี ที่ซ้ือทองรูปพรรณ 
  1. 1 คร้ัง/ปี      2. 1-3 คร้ัง/ปี 
  3. มากกวา่ 3 คร้ัง/ปี 

4. ท่านซ้ือทองรูปพรรณผา่นเครือข่ายเฟซบุก๊ไลฟ์จากร้านทองใดมากที่สุด 
  1. ร้านทองที่มีช่ือเสียง เช่น ร้านทองบนถนนเยาวราช หรือ ร้านทองตามหา้งสรรพสินคา้ 
  2. ร้านทองขนาดเล็ก หรือ ร้านทองประจ าทอ้งถ่ิน 
  3. ร้านทองที่ไม่มีหนา้ร้าน (ขายออนไลน์อยา่งเดียว) 

5. มูลค่าของทองรูปพรรณที่ท่านซ้ือในเฟซบุก๊ไลฟ์แต่ละคร้ังมีราคาเท่าใด 
  1. ต  ่ากวา่ 10,000   บาท    2. 10,001 – 20,000 บาท 
  3. 20,001 – 30,000 บาท     4. มากกวา่ 30,001 บาท ขึ้นไป 

6. ท่านช าระเงินค่าทองรูปพรรณที่ท่านซ้ือผา่นเฟซบุก๊ไลฟ์ดว้ยช่องทางใด 
  1. ช าระหนา้ร้านที่จดัจ  าหน่าย    2. โอนผา่นบญัชีธนาคาร 
  3. บตัรเครดิต      4. อ่ืนๆ....................(โปรดระบุ) 

7. ช่องทางการการจดัส่งทองรูปพรรณที่ท่านซ้ือผา่นเฟซบุก๊ไลฟ์ดว้ยช่องทางใด 
  1. รับสินคา้ที่ร้านคา้ที่จดัจ  าหน่าย   2. จดัส่งไปรษณียไ์ทย 
  3. ใชบ้ริการขนส่ง เช่น เคอร่ี/แฟลช   4. อ่ืนๆ....................(โปรดระบุ) 

8. ท่านใชเ้วลานานเพยีงใดในการคน้หาขอ้มูลเพิม่เติมก่อนการซ้ือ 
  1. นอ้ยกวา่ 1 สปัดาห์ 
  2. 1-2 สปัดาห์ 
  3. 3-4 สปัดาห์ 
  4. มากกวา่ 4 สปัดาห์  
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีกับการซ้ือทองรูปพรรณ
ผ่านเครือข่าย เฟซบุ๊กไลฟ์ 

ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย (X) ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

ปัจจยัด้านการยอมรับเทคโนโลยี 

ระดับความคดิเห็น 

มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย 
ที่สุด 
(1) 

ประเมิน 
ไม่ได้ 
(NA) 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceive Ease of use) 

1. การเขา้ถึงเพจของเฟซบุ๊กไลฟ์ท่ีท่าน
สนใจและสามารถแชร์ให้เพ่ือนไดไ้ม่ยาก 

      

2. สามารถรับรู้ขอ้มูลของสินคา้ทองรูปพรรณ
ผา่นทาง เฟซบุ๊กไลฟ์ไดช้ดัเจน 

      

3. การกดติดตามและสมคัรเป็นสมาชิก 
ของเพจท่ีท่านสนใจท าไดไ้ม่ยาก 

      

4. สามารถเขา้ใจกระบวนการสัง่ซ้ือ
ทองรูปพรรณท่ีตอ้งการบนเฟซบุก๊ไลฟ์ 
และการช าระเงินไม่ซบัซ้อนหรือยุง่ยาก 

      

การรับรู้ประโยชน์ (Perceive Usefulness) 

5. สามารถอ่านคอมเมน้ทแ์ละตอบโต ้
กบัผูข้ายหรือเจา้ของเพจไดใ้นทนัที 

      

6. สามารถติดตามดูทองรูปพรรณแบบใหม่ๆ
ผา่นการอพัเดทของผูข้ายหรือเพจไดเ้สมอ 

      

7. สามารถดูแบบทองรูปพรรณ 
ผา่นเฟซบุ๊กไลฟ์ท าให้มีขอ้มูล 
ก่อนตดัสินใจซ้ือทองรูปพรรณ 

      

8. สามารถอธิบายให้ผูเ้ขา้ชมเขา้ใจ 
ทุกรายละเอียด เช่นเดียวกบัการไปซ้ือ 
ท่ีร้านทอง 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลความคดิเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่าย 
เฟซบุ๊กไลฟ์ 

ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย (X) ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

ระดับความคดิเห็น 

มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย 
ที่สุด 
(1) 

ประเมิน 
ไม่ได้ 
(NA) 

ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) 

1. รูปแบบสินคา้มีความสวยงาม       
2. รูปแบบสินคา้มีให้เลือกหลากหลาย       

3. สินคา้มีตรายี่ห้อเป็นท่ีรู้จกั       
4. สินคา้ของแทมี้ใบรับประกนัท่ีมีมาตรฐาน        

ด้านราคา (Price) 

5. ราคามาตรฐาน       
6. ราคาสามารถต่อรองไดอ้ยา่งสมเหตุสมผล       
7. ระดบัราคามีให้เลือกหลากหลาย       

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
8. มีหนา้ร้านท่ีชดัเจนและน่าเช่ือถือ       

9. มีช่องทางการติดต่อส่ือสารกบัทางร้านทอง
ท่ีหลากหลายและทนัสมยั เช่น Line, 
Instagram, Facebook Messenger 

      

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
10. มีการประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือออนไลน์ 

เช่น เวบ็ไซต ์แอปพลิเคชัน่ต่างๆ Line,  
Instragram, Facebook เป็นตน้ 

      

11. มีการส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาล
ต่างๆ อยา่งสม ่าเสมอ 

      

12. มีการส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ  
เช่น มีบตัรสมาชิก สะสมคะแนน 
เพ่ือแลกของรางวลั เป็นตน้ 
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ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัญหาและข้อเสนอของการซ้ือทองรูปพรรณผ่านเครือข่ายเฟซบุ๊กไลฟ์
ของผู้บริโภค 

ค าช้ีแจง: กรุณาระบุสภาพปัญหาและขอ้เสนอแนะเพือ่ใชก้ารปรับปรุงเป็นขอ้ๆ 
 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………….  
 

จบแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณที่ท่านใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
ค่าไคสแควร์ 
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ตารางค่าไคสแควร์ 
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ประวตัิผู้ศึกษา 
 
 
ช่ือ นายดุจเทพ  ยอดมาลยั 
วัน เดือน ปีเกิด 13 กนัยายน 2526 
สถานที่เกิด จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี คณะวทิยาศาสตร์สุขภาพ สาขาอาชีวอนามยัและความปลอดภยั 

มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมธิราชพ.ศ. 2562 
 ปริญญาตรี คณะวศิวกรรมศาสตร์ สาขาวศิวกรรมโยธา (โครงสร้างพื้นฐาน) 

สถาบนัเทคโนโลยนีานาชาติ มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ พ.ศ. 2551 
 ปริญญาโท คณะวศิวกรรมศาสตร์ สาขาวศิวกรรมโยธา (โครงสร้างพื้นฐาน) 

สถาบนัเทคโนโลยนีานาชาติ มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ พ.ศ. 2554 
ประวัติการท างาน  
พ.ศ.2552-2555 Technical Service Manager Fosroc (Thailand) 
 Research and Development Manager XYPEX Marketing Services Thailand 
พ.ศ.2555-ปัจจุบนั วศิวกรอาวโุส บริษทั ปตท.จ ากดั (มหาชน) 
 กรรมการบริษทั ภูวมิาน จ ากดั 
 กรรมการบริษทั หา้งทองเยาวราชลิขิตเฮง จ  ากดั 
สถานทีท่ างาน ที่ติดต่อ 335/249 หมู่ 12 ถนนรัตนพศิาล ต าบลบางพลีใหญ่ อ าเภอบางพลี  

จงัหวดัสมุทรปราการ 10540 
ต าแหน่ง - 


