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บทคัดยอ

วัตถปุระสงคของการศกึษาเปรียบเทยีบการซือ้เคร่ืองประดับอัญมณีของผูบริโภคในจังหวัด
นครราชสมีากบักรุงเทพมหานครน้ีม ี3 ประการคอื 1) เพื่อเปรียบเทียบการซื้อเคร่ืองประดับอัญมณี
ของผูบริโภคในจังหวัดนรราชสีมาและกรุงเทพมหานคร 2)  เพื่อศึกษาที่มีผลตอการซื้อเคร่ือง
ประดับอัญมณี 3)  เพื่อศึกษาความสํ าคัญของสวนประสมทางการตลาด จํ าแนกตามคุณลักษณะ
ทางประชากรศาสตร

กลุมประชากรคือผูท่ีเคยซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีท่ีอยูในจังหวัดนครราชสีมาและท่ีอยูใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนที่ที่ผูวิจัยท ํากิจการคา กลุมตัวอยางมีจํ านวน 800 คน  จํ าแนกออกเปนผูท่ี
เคยซือ้เคร่ืองประดับอัญมณี ที่อยูในจังหวัดนครราชสีมา 400 คน และผูท่ีเคยซ้ือเคร่ืองประดับ
อัญมณีที่อยูในกรุงเทพมหานคร 400 คน  การสุมตัวอยางกระท ําหลายขั้นตอน  โดยใชการแบงพื้นที่
ที่อยูอาศัยของผูบริโภคที่อยูในจังหวัดนครราชสีมาและกรุงเทพมหานคร  และใชการแบงกลุม
รายไดของผูบริโภคออกเปน 9 ระดับ  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถาม
โดยที่ผูวิจัยและผูชวยวิจัย จํ านวน 5 คน เปนผูเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลกระท ําโดยใช
เคร่ืองคอมพิวเตอรในการวิเคราะหคารอยละ!!"#"$%"&!'#"$%" และ ()*#%+,-.$!"$%"

ผลการวิจัยสรุปไดดังนี ้คือ  1) การซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีของผูบริโภคในจังหวัด
นครราชสีมากับผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีความแตกตางกัน  2) สวนประสมการตลาดทั้ง 4
ปจจัย  มีอิทธิพลตอการซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี  3)  ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรศาสตร
ที่ตางกัน ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได และอาชีพ ใหความส ําคัญตอสวนประสมการตลาด
แตกตางกันทุกปจจัย ไดแก ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจํ าหนาย และการสงเสริมการ
ตลาด

คํ าส ําคัญ  ปจจัยที่มีผลตอการซื้อ  เคร่ืองประดับอัญมณี  สวนประสมการตลาด
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บทท่ี  1
บทนํ า

1.! ความเปนมาของปญหา

การท ําธรุกจิอัญมณีและเคร่ืองประดับเปนธรุกจิทีล่งทนุสงู โดยใชเงนิลงทนุต้ังแต  5 – 50 ลาน
บาท  ดังน้ัน การทํ าธุรกิจน้ีจึงจํ าเปนตองคํ านึงถึงคุณภาพ ราคา และการออกแบบรูปลักษณ เพื่อตอบ
สนองความตองการของผูบริโภค เพื่อเพิ่มมูลคาและภาพพจนธุรกิจในระยะยาว

ธรุกจิอัญมณีไมใชมเีพยีงสนิคาเคร่ืองประดับทีใ่ชประดับรางกายเทาน้ัน   แตยงัครอบคลมุถงึ
สิง่ของ เคร่ืองใชและเคร่ืองตกแตงสถานท่ีท่ีทํ าดวยโลหะมีคาและอัญมณีมีคา  ซึ่งจํ าเปนตองใชทักษะ
ความช ํานาญ และการประยกุตความรูอ่ืนมาประกอบในการผลติดวย  น่ันกห็มายความวาผูประกอบธรุกจิ
อญัมณจีะตองมีวิสัยทัศนการจัดการธุรกิจสมัยใหม ตระหนักถึงเรื่องความสํ าคัญของเวลา คุณคาของ
เงิน การคุมครองผูบริโภค ขอจํ ากดัของธรุกจิ และจริยธรรมธรุกจิ  สิง่ตาง ๆ เหลาน้ีเปนปจจัยแหงความ
ส ําเร็จของการดํ าเนนิธรุกจิอัญมณีทั้งในปจจุบันและอนาคต

ในธุรกิจอัญมณี  องคประกอบหลักของเครื่องประดับมักเปนทองค ํา ซึ่งถือวาเปนโลหะที่
มคีายิง่  อน่ึง ความส ําคญัของทองค ําน้ีเปนทีป่ระจักษมานานต้ังแตสมยัโบราณนานัปประการ ประการแรก
ทองค ํามคีวามส ําคญัในฐานะที่เปนเคร่ืองราชบรรณาการที่ประเทศราชตองสงมาถวายพระเจาแผนดินที่
ครอบครองเมืองของตน  ประการที่สอง ทองคํ าเปนเคร่ืองแบงชนช้ัน บรรดาศักดิ์และบ ําเหน็จความ
ชอบดังจะเห็นไดจากกฎมณเฑียรบาล  กฎหมายตราสามดวง  และประกาศในรัชกาลที่ 5  ที่ก ําหนด
เฉพาะกลุมบุคคลบางกลุมเทานั้นที่จะใชทองค ําสวมใสประดับได  ประการที่สาม ทองค ําเปนเคร่ือง
แสดงสถานะทางสังคม  ดังค ํากลาวที่วา  “มีเงินนับเปนนองมีทองนับเปนพ่ี”  และประการสดุทายเปน
เครื่องแสดงฐานะทางเศรษฐกิจเพราะทองค ําสามารถน ําไปแลกเปลี่ยนซื้อขายกัน  แทนคาเปนเงินได

ความนิยมในการบริโภคเคร่ืองประดับท่ีมีทองคํ าเปนสวนประกอบ ทํ าใหการบริโภคทอง
คํ าในประเทศไทยเพิ่มขึ้นในชวงป 2528 – 2538  จาก 26.5 ตัน ในป 2528  เปน 140 ตัน
ในป พ.ศ. 2538     การดํ าเนินกิจการรานคาเคร่ืองประดับอัญมณีในเวลาเร่ิมแรก โดยมีแหลงที่สํ าคัญท่ี
สุดของประเทศ คือ ถนนเยาวราช  ซ่ึงเปนรานทองขนาดใหญของชาวจีนอันเปนเอกลักษณของถนน
สายน้ีมาเปนเวลานับศตวรรษ  ซึ่งในถนนสายดังกลาวมีบอนการพนันตั้งอยูเปนจ ํานวนมาก  ใน
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ปจจุบนัเรียกบริเวณน้ันวาบานหมอ  ตั้งแตในสมัยรัชกาลที่ 4  การคาทองเริ่มตนจากเซียนพนันซึ่ง
ดํ าเนินการโดยชาวจีน ต้ังโตะท ําเปนโรงรับจํ านํ าโดยใชทองค ําคํ้ าประกันเงินกู  ตอมาไดกลายเปนศนูย
การคาแลกเปลีย่นทองค ํา  เปนแหลงขายและแหลงกูส ําหรับผูตองการเงนิทุนท ําการคา  จากการเพยีงมี
โตะรับซือ้ขายทอง   เปลีย่นแปลงเปนรานทองระดับทีช่าวจีนเรียกวาหางเต็มสองฟากถนนเยาวราชใน
ปจจุบัน  และมีชางฝมือซึ่งเปนที่ยอมรับในสมัยนั้นเปนชางทองที่มาจากเมืองจีน

รานคาเครื่องประดับอัญมณีในประเทศไทยมีรูปแบบเปนรานคาทองค ําท่ีนิยมเรียกวาทอง
ตูแดง  ซึ่งเปนการเรียกตามการตกแตงรานทองค ําท่ีมักใชเฟอรนิเจอรในรานเปนสีแดง

ต้ังแตชวงป 2530 เปนตนมา  มีวิวัฒนาการการจํ าหนายเคร่ืองประดับอัญมณีในประเทศ
ไทยออกมาในรูปแบบของการไปเปดใหบริการบนพื้นที่ในหางศูนยการคาขนาดใหญ  ซ่ึงรานคาดัง
กลาวไดถูกเรียกขนานวา  “ทองหาง”  ซ่ึงหมายถึงรานคาทองรูปพรรณท่ีเปดตามหางสรรพสินคา
(วันทนา จันทรสนธิสกุล  2545)

ตารางท่ี 1.1   มูลคาการสงออกอัญมณีและเคร่ืองประดับของไทยป พ.ศ.2540 – 2545 (หนวย : ลานบาท)

อัญมณีและเครื่องประดับแท

ป เคร่ือง
ประดับ
อัญมณี

อัตราการ
ขยายตัว
รอยละ

เพชร อัตราการ
ขยายตัว
รอยละ

พลอย
และ
ไขมุก

อัตราการ
ขยายตัว
รอยละ

รวม

2540
2541
2542
2543
2544
ม.ค.-มี.ค.44
ม.ค.-มี.ค.45

27,645.8
31,758.5
31,727.7
33,052.2
43,814.3
9,177.5
8,548.2

29.9
14.9
-0.1
4.2
32.6
n/a
-6.9

15,899.5
13,219.2
16,360.3
21,039.7
22,210.1
5,882.6
5,569.4

-21.4
-16.9
23.8
28.6
5.6
n/a
-5.3

9,643.7
9,315.6
9,063.8
9,530.2
9,094.2
2,455.0
2,444.9

-8.1
-0.5
-2.7
5.1
-4.6
n/a
-0.4

53,189.0
54,293.3
57,151.8
63,622.1
75,118.6
17,515.1
16,562.5

ที่มา : กรมเศรษฐกิจการพาณิชย  กระทรวงพาณิชย.
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จากเหตุผลดังกลาว จะเห็นไดวาธุรกิจการคาเครื่องประดับอัญมณีภายในประเทศมีการ
แขงขันสูง ดังจะเห็นไดจากจํ านวนรานคาทองท่ีเพ่ิมมากข้ึนอยางรวดเร็วถึงจํ านวน 6,000 ราน และมี
เงินทุนหมุนเวียนไมนอยกวา 6,000 – 7,000 ลานบาท/ป หากไมสามารถท่ีจะครองใจลกูคาหรือ
ผูบริโภคใหกลบัมาใชบริการของตนเองได  ธุรกิจการคาเครื่องประดับอัญมณีก็อาจจะมีโอกาส ท่ีจะ
อยูไมไดในธุรกิจที่มีการแขงขันสูงเชนนี้

ดวยเหตุน้ีเอง  ผูวิจัยจึงมคีวามตองการทีจ่ะศกึษาเปรียบเทยีบการซือ้เคร่ืองประดับอัญมณีของ
ผูบริโภคทีอ่าศยัอยูในเขตพืน้ทีท่ีม่รีานคาของผูวิจัย เพือ่ท่ีจะนํ าขอมลูทีไ่ดไปใชในการปรับปรุงธรุกจิน้ีให
สอดคลองกบัการตลาดและตรงกบัตามความตองการของผูบริโภคเพือ่พฒันาธรุกจิน้ีใหเจริญรุงเรือง
กาวหนาตอไป

2.  วตัถุประสงคของการวิจัย
!

     2.1  เพื่อเปรียบเทียบการซื้อเครื่องประดับอัญมณีของผูบริโภคระหวางจังหวัด
            นครราชสีมากับกรุงเทพมหานคร

2.2!เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการซื้อเครื่องประดับอัญมณี
2.3!เพื่อศึกษาความส ําคัญของสวนประสมการตลาด จํ าแนกตามคุณลักษณะ

     ทางประชากรศาสตร

3.  สมมุติฐาน

3.1  การซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีของผูบริโภคระหวางจังหวัดนครราชสีมากับ
       กรุงเทพมหานครมีความแตกตางกัน
3.2!สวนประสมการตลาดมีผลตอการซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี
3.3!ผูบริโภคที่มีคุณลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันใหความสํ าคัญตอสวนประสม
การตลาดแตกตางกัน

4. ความสํ าคัญของการวิจัย

การศึกษาวิจัยกอใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับการซื้อเครื่องประดับอัญมณีของผูที่เคยซื้อ ซึ่ง
จะนํ าผลที่ไดจากงานวิจัยนี้ ไปใชในการวางแผนและปรับปรุงดานกลยุทธดานการตลาดของธุรกิจ
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เคร่ืองประดับอัญมณี เพื่อใหเขาถึงความพึงพอใจของลูกคามากขึ้น เพื่อใหธุรกิจ เคร่ืองประดับอัญมณี
สามารถประสบความส ําเร็จในการแขงขันการจํ าหนายและท ําก ําไรสูงสุดในการดํ าเนินการธุรกิจคา
เคร่ืองประดับอัญมณี

5. ขอบเขตของการวิจัย

5.1  ขอบเขตของกลุมประชากร  การศกึษาวิจัยน้ี ไดก ําหนดขอบเขตการศกึษาเปรียบเทยีบ
เฉพาะผูบริโภคเคร่ืองประดับอัญมณี ในจังหวัดนครราชสีมากับกรุงเทพมหานครเทาน้ัน นอกจากนี้ได
กํ าหนดขอบเขตการศึกษาดานตางๆ ดังน้ี คือ

5.1.1  ขอบเขตดานประชากร ประชากรในที่นี้หมายถึง ผูที่เคยซื้อเครื่องประดับ   
อัญมณี ในเขตจังหวัดนครราชสีมา และกรุงเทพมหานคร

5.1.2  ขอบเขตดานระเบียบวิธีวิจัย คือการวิจัยเชิงพรรณา (Descriptive Research)
โดยการใชการออกส ํารวจ (Survey)

5.1.3  ขอบเขตดานพ้ืนท่ี  พื้นที่การวิจัยจะครอบคลุมเฉพาะพื้นที ่2 จังหวัด คือในเขต
จังหวัดนครราชสมีา และกรุงเทพมหานคร

5.2  ขอบเขตของตัวแปรที่ศึกษา  จากการศึกษาทฤษฎ ีแนวความคิด และวรรณกรรมท่ี
เกี่ยวของอาจกลาวโดยสรุปไดวาการศึกษาวิจัยนี้ไดใหความส ําคัญกับตัวแปรตาง ๆ ที่จะสงผลตอการ
พัฒนาทางการตลอดของเคร่ืองประดับอัญมณี  โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้คือ

5.2.1  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก คุณลักษณะสวนบุคคลของผู
ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี  เชน เพศ  อายุ รายได อาชีพ  ระดับการศึกษา  รวมถึงวัตถุประสงคในการซื้อ
ปจจัยสวนประสมการตลาด  ไดแก ผลิตภัณฑ (Product)  ราคา (Price) การจัดจํ าหนาย (Place)
การสงเสริมการตลาด (Promotion)

5.2.2! ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  ไดแก การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองประดับ
อัญมณี
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย

6.! นยิามศัพทเฉพาะ

6.1  การซื้อ  หมายถึง  ความถี่ในการซื้อตอป จํ านวนเงินท่ีซ้ือในแตละคร้ัง
6.2  เคร่ืองประดับอัญมณี  หมายถึง  เคร่ืองประดับอัญมณีท่ีมีทองเปนตัวเรือน  รวมถึง

ทองคํ าแทง  ทองรูปพรรณ ไดแก สรอยคอ  สรอยขอมือ  แหวน จ้ีประดับ และตางหู
6.3  ผูบริโภค  หมายถึง  ประชาชนท่ีมาใชบริการซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี  ในรานคาทอง

ที่มีภูมิล ําเนาในเขตจังหวัดนครราชสีมา และกรุงเทพมหานคร

สวนประสมการตลาด

- ผลิตภัณฑ (Product)
- ราคา (Price)
- การจัดจ ําหนาย (Place)
- การสงเสริมการตลาด (Promotion)

ประชากรศาสตรของผูบริโภค
จงัหวัดนครราชสีมา

ปจจัยสวนบุคคล
- เพศ
- อายุ
- ระดับการศึกษา
- รายได
- อาชีพ

ประชากรศาสตรของผูบริโภค
กรุงเทพมหานคร

ปจจัยสวนบุคคล
- เพศ
- อายุ
- ระดับการศึกษา
- รายได
- อาชีพ
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6.4  ขอมูลทางประชากรศาสตร  หมายถึง ขอมูลปจจัยหรือคุณลักษณะสวนบุคคลของ
กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม  ไดแกขอมูลเร่ือง  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  ระดับรายได  และ
อาชีพ

6.5  ปจจัยสวนประสมการตลาด  หมายถึง  ปจจัยทางการตลาด  ไดแก  ปจจัยดานผลิต
ภัณฑ (Product)  ปจจัยดานราคา (Price)   ปจจัยดานการจัดจํ าหนาย (Place)  ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion)

6.6  ผลิตภัณฑ  (Product)  หมายถึง  เครื่องประดับอัญมณีที่จ ําหนายอยูในตลาด  เชน  เข็ม
กลัด  สรอยคอ  สรอยขอมือ  ตางหู  กํ าไร  แหวน  หรือท่ีติดผม  เปนตน

6.7  ราคา  (Price)  หมายถึง  มูลคาของท่ีเก่ียวของกับเคร่ืองประดับอัญมณี
6.8  การจัดจํ าหนาย  (Place)  หมายถึง  กระบวนการทางการตลาดที่ผูผลิตเครื่องประดับ

อัญมณีนํ าไปสูผูบริโภค
6.9  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  หมายถึง  การใหขอมูลขาวสารแกผูบริโภคให

เขาใจ  เกิดการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอเคร่ืองประดับอัญมณี  และเกิดการตัดสินใจซ้ือเคร่ือง ประดับ
อัญมณี

7.! ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

7.1  ผูประกอบการรานคาอัญมณีสามารถน ําผลการวิจัยไปใชประกอบการพิจารณาในการ
วางแผนกลยุทธทางการตลาด เพื่อใหตรงกับความตองการของผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องประดับอัญมณีไดเพิ่มมากขึ้น

7.2  ผูที่เกี่ยวของกับธุรกิจการคาอัญมณีสามารถนํ าผลการวิจัยไปใชประโยชนในการ
ศึกษาวิจัยตอเน่ืองตอไปได



บทท่ี 2
วรรณกรรมที่เกี่ยวของ

วรรณกรรมท่ีเก่ียวของกับการศึกษาเปรียบเทียบการซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีของผูบริโภค
น้ี มีหัวขอเก่ียวของกับประวัติความเปนมาของเคร่ืองประดับอัญมณี  ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกี่ยวของดัง
รายละเอียดตอไปนี้

1.   ความเปนมาเก่ียวกับการคาเคร่ืองประดับอัญมณี

ความนิยมใชอัญมณีตกแตงรางกายมีมาหลายพันป  นับแตสมัยอียิปตโรมัน และกรีก ซึ่ง
กษัตริยและขุนนางท่ีมีเงินเทาน้ันจึงจะใชอัญมณีเปนเคร่ืองประดับได เชน พระนางคลีโอพัตรา,
จักรพรรดิยูเลียสซีซาร  อเล็กซานเดอรมหาราช กษตัริยกรีก เปนตน   สวนในประวัติศาสตรของไทย
ความนิยมใชอัญมณีเปนเครื่องแตงกายมีอยูทุกกาลสมัย  จากหลักฐานที่คนพบตามกรุพระโบราณสมยั
ลพบรีุ  เชยีงแสน  สโุขทยั  อูทองและอยธุยา จะพบมรกต  ทบัทมิ บษุราคมั พลอยสมีวง พลอยแดงรวมอยู
กับแกวแหวนเงินทองรูปพรรณ ยกเวนเพชรซึ่งไมพบเลย จึงสันนิษฐานวาบรรดาแกวแหวนเงินทองท่ี
บรรจุรวมไวกับพระพุทธรูปหรือสิง่ศกัด์ิสทิธิเ์ปนการอุทศิสวนกศุลใหกบัผูลวงลบัไปแลว  และยงัแสดงให
เห็นวาในยคุดังกลาวมอัีญมณีและเคร่ืองทองรูปพรรณใชดวย  แมจะไมมากนัก  ตอมา ในสมยัอยธุยามี
หลกัฐานวามกีารบรรจุเพชรพลอยเคร่ืองทองจํ านวนมากไวทีก่รุเจดียวัดราชบูรณะ  ซึ่งเปนกรุที่ใหญที่สุด
โดยเพชรพลอยที่พบคือไพฑูรย เม็ดขนาดใหญจํ านวนหลายเม็ด  ตอมา  ในพ.ศ. 2503 มีการพบกรุพระ
ตามบริเวณลุมแมนํ ้าปงท่ีมีการบรรจุเคร่ืองทองรูปพรรณเพชรพลอยและพระแกวไวเปนอันมาก
สันนิษฐานวามีอายุราว 600 – 700 ป ซึ่งนานกวาสมัยอยุธยา อยางไรก็ตามการคาเพชรพลอยในสมัย
โบราณยังไมมีหลักฐานปรากฏเพียงสันนิษฐานไดจากรูปการณเทานั้น
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1.1! พัฒนาการของเครื่องประดับยุคโบราณ

1.1.1 ยุคโรมัน  ทองค ําเปนทีนิ่ยมเพราะโลหะเงนิหายาก  การผลิตเคร่ืองประดับสวนมาก
จึงมกัใชทองคํ าซึ่งเปนโลหะที่สูงคากวาแทน  ในสมัยโรมันประมาณป ค.ศ. 27  จากเดิมท่ีการใชเคร่ือง
ประดับสวมใสไดเฉพาะชนชัน้ปกครอง  ไดใหอิสระกบัประชาชนในการสวมใสเคร่ืองประดับมากขึน้
โดยในชวงกลางศตวรรษยังคงหามใชทองค ําในการผลิตเคร่ืองประดับ  จนกระทั่งถึงตนศตวรรษที ่2 ที่
นิยมใชเหรียญเคร่ืองประดับเหรียญทองคํ า  ประกอบกับมีการท ําเหมืองโลหะมีคาในบริเวณดินแดน
ยึดครองในอัฟริกาเหนือและตะวันออกใกล  กรรมวิธีการทํ า จะตีทองคํ าเปนแผนบาง ๆ แลวตกแตงดวย
ลวดลายเสนหรือท ําเปนปุมและประดับพลอยส ีเชนโทปาซและโกเมน โดยมีเครื่องประดับตอกลายบน
แผนทองค ําหลายรูปแบบดังที่พบในเมืองปอมเปอิซึ่งจมหายไปกับการระเบิดของภูเขาไฟเวสสุเวียสเมื่อ
ป ค.ศ.1979   บริเวณน้ีเปนบริเวณส ําคัญท่ีมีการขุดพบเคร่ืองประดับสมัยโรมัน โดยเฉพาะเหรียญ
ประดิษฐเปนสรอยคอ สรอยขอมือ แหวนและจี้ตาง ๆ  ตัวเรือนมักเปนลวดลายเสนบิดเปนเกลียว
ลักษณะเปนวงซอนทับกันและประดับไขมุกและพลอยส ีเชน มรกต และแซฟไฟร เปนตน  นอกจาก
น้ัน การระเบิดของภูเขาไฟในอียิปตและการท ําเหมืองในเขตดังกลาวไดขุดพบมรกต แซฟไฟร
อความารีนและโทปาซ ตลอดจนนํ าเขาอํ าพันจาก ฝงบอลติค และถานหินชนิดแข็งที่ใชท ํากระดุมและ
ลูกปดที่น ํามาจากอังกฤษตอนเหนือ  ชาวโรมันเริ่มรูวิธีการลงยาสีดํ าและการจารึกชื่อในแหวนแตงงาน
ดังที่ปรากฏในรูปวาดและที่พบในอนุสาวรียหินแกะสลัก   ชาวโรมันทั้งหญิงและชายนิยมใสแหวน
หลากหลายรูปแบบ เชน แหวนรูปสัญลักษณและแหวนประดับพลอยซึ่งเจียระไนแบบหลังเตา และนิยม
ใสหลายๆ วง  ในหลาย ๆ น้ิว   สันนิษฐานวา ชาวโรมันไดรับอิทธิพลเร่ืองเคร่ืองประดับจากการติดตอ
คาขายกับตางประเทศซึง่พฒันาเปนตางหู และสรอยขอมอืทีม่พีลอยสปีระดับดวย เชน เครือ่งประดับที่ตก
แตงดวยปุมทองคํ าเล็ก ๆ เปนระยาหอยบนสรอยคอและตางหูไดแนวคิดมาจากเอเชียตะวันออก ขณะที่
จ้ีรูปแบบลอเกวียนก็ไดรับแนวความคิดมาจากอารยธรรมไซเรีย   การใชเข็มกลัดเร่ิมเปนท่ีนิยม แบบ
ธรรมดาทีส่ดุ คอื เขม็กลดัรูปแบบคนัธนูทีม่ลีกูศร โดยเขม็กลดัท ําขึน้จากการตกแตงดวยการลงยาสีดํ า
(การลงยาน้ีจะเปนท่ีนิยมเฉพาะทางตอนเหนือของจักรวรรด์ิโรมันในยุคน้ี)  ปนปกผมที่ทํ าจากโลหะ
เงิน กระดูก และงาชางก็น ํามาเปนเคร่ืองประดับดวย

1.1.2  ยุคไบแซนไทน   เร่ิมจากการท่ีพวกเจอมานิคหรือพวกบาบาเรียนซ่ึงเปนนักเดิน
ทางเรรอนเขาไปสูจักรวรรด์ิโรมัน  ในป ค.ศ. 410 สหราชอาณาจักรเปนอิสระจากการปกครองของชาว
โรมัน  ประกอบกับการติดตอคาขายกับทางสแกนดิเนเวียไดท ําใหการใสเคร่ืองประดับกระจายไปท่ัว
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ทุกแหง โดยพัฒนาเปลี่ยนแปลงและผสมผสานงานศิลปะแบบคลาสสิคและประเพณีทองถิ่นที่มีรูปแบบ
ธรรมชาติและสตัวตาง ๆ รวมทั้งการผลติเคร่ืองประดับเพือ่เปนตัวแทนสิง่ศกัด์ิสทิธิต์าง ๆ  ในสมยั
จกัรพรรคคิอนสแตนตนิซึง่เปนครสิเตียนไดยายเมืองหลวงจากโรมไปไบแซนไทนในกรีกในป ค.ศ. 476
ทํ าใหเครื่องประดับกลายเปนงานฝมอืผลติเพือ่การคากบัตางประเทศ โดยใชพลอยประดับทีตั่วเรือนอยาง
ปราณีตและมคีวามสลบัซับซอนมากขึ้น ยคุน้ีเองถอืเปนตนก ําเนิดชดุเคร่ืองประดับซึง่ประกอบดวย
สรอยคอ สรอยขอมอื ตางหู และแหวน แมวา จะนิยมใชพลอยตกแตงตัวเรือนมากในยคุน้ี แตการคางาชาง
ทีม่ศีนูยกลางอยูทีไ่บแซนไทน รวมทัง้คาขายไขมุกจากอินเดียและเปอรเซียไดถูกน ํามาประกอบตกแตง
ตัวเรือนเคร่ืองประดับดวย ทั้งน้ีเหรียญทอง ไบแซนไทนกลายเปนวัตถุดิบส ําคัญส ําหรับชางทองในเขต
ยุโรปตะวันตกและยุโรปเหนือ  ในเวลาตอมา ภายใตการปกครองของจักรพรรดิจัสติเนียนท่ีไดต้ังกฎไว
ในป ค.ศ. 529 หามผูใดสวมใส ไขมุก มรกต และแซฟไฟร เวนแตจักรพรรดิ ทํ าใหรูปแบบการใชเคร่ือง
ประดับชัดเจนข้ึน  โดยการจัดทํ าเพ่ือเปนเหรียญตราหรือกระดุมท่ีแสดงสัญลักษณของตํ าแหนงตาง ๆ

1.1.3  ยุคเจอมานิค   การยึดครองดินแดนบริเวณฝร่ังเศสและเยอรมันในปจจุบันของ
พวกเจอมานิคในศตวรรษท่ี 6 ทํ าใหเกิดรูปแบบเคร่ืองประดับท่ีเรียกวา “เจอมานิค จิวเวลร่ี” ซึ่งจะใช
พลอยโกเมนฝงบนตัวเรือน โดยชาวเยอรมันเร่ิมใชเปนพวกแรกโดยนํ าเขาจากอินเดียและอัฟกานีสถาน
เนื่องจากยุโรปปกครองโดยคนหลายเชื้อชาติท ําใหเครื่องประดับมีลักษณะทึบและไมโดดเดนดวยการ
แกะสลักและลงยาสีดํ า  รูปแบบเคร่ืองประดับท่ัวไปเปนรูปทรงเรขาคณิตท่ีดูแข็งแรง ทนทาน เชน
หัวเข็มขัด ดาบ และสายรัดเสื้อคลุมส ําหรับสตรี  เครื่องประดับที่ใชกันแบบแพรหลายคือ เข็มกลัดแบบ
แผนกลม   จากการท่ีอังกฤษเปนเมืองข้ึนของพวกแองโกล - แซกซอน ซึ่งเปนเชื้อชาติผสมระหวาง
เยอรมันกับเดนมารกในศตวรรษที ่7  การผลิตเครื่องประดับก็ใชพลอยโกเมนฝงบนตัวเรือนทองค ํา
เครื่องประดับสวนใหญท ําเปนสายยาว ๆ แลวตัดออกเปนสวน ๆ   ภายใตอิทธพิลของพวกไบแซนไทนท ํา
ใหพวกแองโกล – แซกซอนนิยมใชเข็มกลัดที่เปนเข็มหมุดและจี ้มากวาเข็มกลัดที่เปนหวงสปริงแบบ
เมดิเตอเรเนียน    ตอมาในศตวรรษที่ 8  ความตองการทองค ําในยโุรปตอนเหนือลดลง  และมกีารใชโลหะ
เงนิมากขึน้  ซึง่สวนใหญน ํามาจากตะวันออกใกลโดยเรือไวกิง้  สมัยน้ันยังมีการผลิตเคร่ืองประดับจาก
ทองเหลืองแลวนํ ามาเคลือบดวยทองค ํา หรือเงิน หรือดีบุก ดวย
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1.2! พัฒนาการของเคร่ืองประดับไทย

1.2.1 สมัยรัชกาลที ่1 – 4 (พ.ศ.2325 – 2411)   เนื่องจากชวงสมัยรัชกาลที ่1 – 3 ขนบ
ธรรมเนียมประเพณีและเครื่องประดับที่ใชตกแตงรางกาย เสื้อผาอาภรณและเครื่องใชสอยยังคงสืบทอด
จากสมัยอยุธยาทั้งภายในและนอกราชส ํานัก เวนแตสมัยรัชกาลที่ 4  ที่ไดเริ่มมีการคากับตางประเทศ
มากขึ้น ทํ าใหเกิดการสวมเส้ือเขาเฝาเปนคร้ังแรก   ขณะที่เครื่องประดับและการแตงกายในหมูประชา
ชนยังเปนแบบเดิมที่คลายคลึงกับสมัยอยุธยา   หากตางกันที่ลวดลายและความละเอียดประณีต
ความซับซอนมากขึ้นเทานั้น  เนื่องจากมีชางชาวตางชาต ิฝมือดีเขามาท ําเคร่ืองประดับมากข้ึน จนท ําให
ทองคํ าในสยามประเทศลดนอยลงและตองซื้อจากตางประเทศ   ในสมัยนั้น พระบาทสมเด็จพระจอม
เกลาเจาอยูหัวไดทรงใหสรางเงินตราสยามเปนเหรียญทองค ําและเหรียญเงินในป พ.ศ. 2403   ตอมาเงิน
ตราสยามที่ท ําดวยทองค ําไดหมดไปเพราะมีการนิยมเก็บรักษาและใชท ําเปนเคร่ืองประดับมากกวานํ า
มาใชแลกเปลี่ยนซื้อขายกัน นอกจากน้ี ยังทรงประกาศก ําหนดคุณภาพของทองคํ าเปนเน้ือทองคํ ามีต้ัง
แตเน้ือส่ี ถึงเนื้อเกา โดยตั้งราคาทองไววา  ทองเน้ือหก (ทองหนัก 1 บาท ราคา 6 บาท) ทองเน้ือเกา
(ทองหนัก 1 บาท ราคา 9 บาท)  ซ่ึงทองเน้ือเกาจะเปนทองแท ทองบริสุทธิ ์ทองธรรมชาติหรือทอง
ชมพูนุทมีสีเหลืองเขมออกแดง  ตลอดจนยังไดมีการกํ าหนดคาอัตราแลกเปลี่ยนเหรียญทองกษาปณไว
ดังน้ี ทองทศ มีคาเทากับ 1 ใน 10 ของช่ังหรือเทากับ 8 บาท (1 ชั่ง = 80 บาท)  ทองพิศ มีคาเทากับ 1 ใน
20 ของช่ังหรือเทากับ 4 บาท และ  ทองพัดดึงส มีคาเทากับ 1 ใน 32 ของชัง่หรือเทากับ 2.50 บาท

1.2.2  สมัยรัชกาลที ่5 – ปจจุบัน  เนื่องจากมีความสัมพันธการคากับตางชาติท ําใหมีการสั่ง
ซื้อและสั่งท ําเคร่ืองประดับรูปแบบแปลกใหมจากตะวันตก รวมถงึเชือ้พระราชวงศและขาราชการทีไ่ปดู
งานหรือศกึษาในตางประเทศไดเผยแพรเคร่ืองประดับตางประเทศในสยามประเทศมากขึน้ ซึง่ตอมามชีาว
ตางชาติเขามาเปดหางรานจํ าหนาย ผลิตและออกแบบเคร่ืองประดับรูปแบบใหม ๆ จนไดนิยมแพรหลาย
ในระดับชนช้ันเจานาย  ขาราชการ และพอคาคหบดีที่อาศัยอยูในกรุงเทพฯ เพิ่มขึ้น โดยเครื่องประดับ
แบบเกามักสวมใสเฉพาะในงานพระราชพิธ ีรัฐพิธหีรือพิธีสํ าคัญตามประเพณี   จนป พ.ศ. 2475 ถึง
ปจจุบัน อิทธิพลตะวันตกไดแพรหลายไปทัว่ภูมภิาค  ท ําใหกจิการเคร่ืองประดับสมยัใหมเกดิขึน้มากมาย
โดยเคร่ืองประดับสมยัเดิมหาไดยากในปจจุบนั เนื่องจากตองใชฝมือประณีตและลวดลายบางอยางสูญ
หายไปจึงมีราคาสูงมากและจ ํากัดอยูในวงแคบเฉพาะวัยและผูมีฐานะดีที่ใชเครื่องประดับเชนนี้ใน
โอกาสพิเศษเทานั้น (ปฏิมากร  คุมเดช  2544, 16)
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1.3! ธุรกิจเครื่องประดับ

ธุรกิจเครื่องประดับเปนธุรกิจที่มีความส ําคัญตอการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ และ
มีคุณสมบัติเดนเฉพาะตัวท่ีเปนขอดีท่ีสํ าคัญอยู 4 ประการ คือ ใชแรงงานฝมือกอใหเกิดมูลคาเพิ่มสูง
เปนธุรกจิระดับครอบครัว สรางธุรกิจเก่ียวเน่ืองจากการออกแบบและในแตละข้ันตอนการผลิตจน
กระท่ังสงออก และเปนธุรกิจที่ไมกอใหเกิดมลภาวะตอสิ่งแวดลอมมากนัก  (ทศพัชร นพรัตนเรืองเดน
2545:  32)

1.3.1! ธุรกจิการผลิต  ปจจุบันมีโรงงานท่ีทํ าการผลิตเคร่ืองประดับในประเทศเฉพาะ
ท่ีจดทะเบียนไวกับกรมโรงงานอุตสาหกรรมมีจํ านวนประมาณ 400 โรงงาน   จํ าแนกเปนโรงงานท่ีทํ า
เครื่องประดับอัญมณีประกอบเพชร พลอย ไขมุก ทองคํ า ทองค ําขาว เงิน นาก หรือ อัญมณีอ่ืนจํ านวน
กวา 300 โรงงาน โรงงานที่ท ําเคร่ืองใชทองค ํา ทองขาว เงนิ นาก หรือ กะไหลทอง หรือโลหะมคีาจํ านวน
11 โรงงาน โรงงานทีท่ ําดวงตรา หรือเหรียญตราของเคร่ืองราชอิสริยาภรณหรือเหรียญอ่ืน ๆ จํ านวน 5
โรงงาน

1.3.2! ลักษณะการผลิต   การผลิตเคร่ืองประดับมักเปนผูผลิตเพ่ือการสงออก โรง
งานขนาดเล็กกระจายอยูบริเวณเขตกรุงเทพฯ ตัวเมืองใหญ ๆ ตามภูมิภาคตาง ๆ เชน เชียงใหม
นครราชสมีา และเชียงราย เปนตน โดยมีฝมือแรงงานชางฝมือกวา 50,000 คน ทั้งนี้สินคาหลักที่ส ําคัญ
ของอุตสาหกรรมน้ีเกือบท้ังหมดจะเปนเคร่ืองประดับทองคํ า / เงนิ ประดับเพชร พลอย และมบีางเล็ก
นอยทีเ่ปนเคร่ืองประดับทีท่ ําจากทองค ําขาวหรือแพลททินั่ม หรือโลหะอ่ืน โดยมีมูลคาสงออกเฉลี่ยปละ
ประมาณ 50,000 – 60,000 ลานบาท โดยสามารถแบงกลุมผูประกอบการผลิตเครื่องประดับเพื่อการสง
ออกตามขนาดการผลิตไดดังนี ้ คือกลุมผูผลิตเพื่อการสงออกขนาดใหญ  กลุมผูผลิตเพ่ือการสงออก
ขนาดกลาง  กลุมผูสงออกขนาดกลางถึงขนาดเล็ก กลุมโรงงานผลิตขนาดกลางรับจางผลิต

1.3.3! ลักษณะสินคาที่ผลิต ประกอบดวย การผลิตเคร่ืองประดับแท มีการผลิตและ
การสงออกไปจํ าหนายในตางประเทศที่มีมานานแลว โดยเปนเครื่องประดับที่ท ําดวยเงินและทองค ํา
ทั้งหมดอาจมีการน ําเพชรพลอยมาประดับหรือมาฝงลงบนตัวเรือน โดยมีรูปแบบที่แตกตางกัน
ถึง 3 กลุม คือ กลุมแรกเปนเคร่ืองประดับเงินและทองคํ าแบบมีลักษณะลวดลายที่ไมซับซอนอาจจะเปน
ของพืน้เมืองหรือในเมือง กลุมใหญที่สุดตั้งกระจัดกระจายอยูในทุกพื้นที่เขตจังหวัดในทุกภูมิภาค
กลุมที ่2 เปนเครื่องประดับเงินและทองค ําแบบไทยโบราณมีลักษณะลวดลายเปนศลิปไทยโบราณสมัย
สโุขทยัและอยธุยา กลุมสดุทายเปนเคร่ืองประดับทองค ําแบบสมัยใหมมีลักษณะรูปแบบตามสมัยนิยม มี
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ผูผลิตรายใหญในไทยประมาณ 3 – 5 ราย  นอกจากนั้น ยังม ีการผลติเคร่ืองประดับเทยีม ซึง่เปนหน่ึงใน
การผลติเคร่ืองประดับของไทยทีม่ลีกัษณะเดนทีรู่ปแบบ ตัวเรือนทํ าจากโลหะผสมจ ําพวกทองเหลือง ดีบุก
ชุบเคลือบ ทองคํ า เงินหรือโรเดียมประดับเพชรพลอยสังเคราะห

2.   ทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับธุรกิจการคา

2.1!สวนประสมการตลาด  หมายถึง  กลุมเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีบริษัทนํ ามาใชเพื่อให
บรรลุวัตถุประสงคดานการตลาดของบริษัทในตลาดเปาหมายที่ก ําหนดไว  มีหลกัเกณฑการแบงเคร่ือง
มือทางการตลาดของแมคคารท  ออกเปน  4 ประเภท คือ  ผลติภัณฑ (Product)  ราคา (Price)  ชองทาง
การจัดจํ าหนาย  (Place)  การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  (Cotler, 1994 : 117)  ทั้งหมดนี้นักการ
ตลาดเรียกวา 4P  รายละเอียดดังปรากฏในแผนภูมิ 2.1

      2.1.1 ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งที่น ําเสนอกับตลาดเพื่อความสนใจ  (Attention)  ความ
อยากได  (Acquisition)  การใช  (Using)  หรือการบริโภค  (Consumption)  ที่สามารถตอบสนองความ
ตองการหรือความจํ าเปน  (Kotler, 1994  :  98)  การตัดสินใจในลักษณะของผลิตภัณฑและบริการจะได
รับอิทธิพลจากพฤติกรรมของผูบริโภความีความตองการผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติอะไรบาง แลวจึงน ํามา
กํ าหนดกลยุทธผลิตภัณฑดานตาง ๆ ดังน้ีคือ

1)  ขนาด  รูปรางลักษณะ  และคณุสมบัติของผลิตภัณฑ
2)  ลักษณะหีบหอของผลิตภัณฑ
3)  ลักษณะการบริการที่ส ําคัญของผลิตภัณฑ
4)! การรับประกันของผลิตภัณฑ

    2.1.2  ราคา หมายถงึ สิง่ทีบ่คุคลจายส ําหรับสิง่ทีไ่ดมาซึง่แสดงถงึมูลคาในรูปของเงินตรา
(Stanton  and  Futrell, 1987 :  650)   ลักษณะความแตกตางของผลิตภัณฑ  และความสามารถในการ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค  ทํ าใหเกิดมูลคา  (Value)  ในตัวสินคา  ผูบริโภคจะทํ าการตัดสิน
ใจซื้อก็ตอเมื่อมูลคามากเกินกวาราคาสินคา

   2.1.3   การจัดจํ าหนาย  หมายถงึ การเลอืก  และการใชผูเชีย่วชาญทางการตลาด  ประกอบ
ดวย  คนกลาง  บริษทัขนสง  และบริษทัเกบ็รักษาสนิคาทีเ่หมาะสม  กบัลกูคาเปาหมายโดยสรางอรรถ
ประโยชนดานเวลา  สถานที่  ความเปนเจาของ  (McCarthy  and  Perreault.  1990  :  526)  การจัด
จํ าหนายถอืเปนกลยทุธส ําคญัท่ีชวยใหลูกคาเลอืกหาซ้ือสินคาไดงายดาย  และสะดวกสบายทีส่ดุ
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การสงเสริมการตลาด หมายถงึ การติดตอสือ่สารขอมลูระหวางผูขายและผูซ้ือเพ่ือสรางทัศนคติ
(Attitude)  และพฤติกรรมการซื้อ  (Buying  Behavior)  (McCarthy  and  Perreault, 1990 : 730)  วัตถุ
ประสงคของการติดตอสือ่สารเพ่ือแจงขาวสาร  เพือ่จูงใจ  เพือ่เตือนความทรงจํ า  ลกูคาเปาหมายเกีย่วกับ
บริษทั  และการสงเสริมการตลาด กลยทุธในการสงเสริมการตลาดม ี  5  กลยทุธ  ดังน้ี

แผนภูมิ 2.1  สวนประสมการตลาด  4P

ผลิตภัณฑ
(Product)
- ความหลากหลาย
- คุณภาพ
- การออกแบบ
- คุณลักษณะ
- ตรายี่หอ               ราคา
- การบรรจุภัณฑ (Price)
- การบริการ         - กํ าหนดราคา
- การรับประกัน          - สวนลด
- การรับคืน          - เงินชดเชย

        - ระยะเวลาช ําระเงิน
        - การใหเครดิต

ที่มา :  ฟลิป  คอตเลอร  การบริหารการตล
สวนประสม
การตลาด
ตลาดเปาหมาย
    การจัดจํ าหนาย
(Place)
 - ชองทาง
 - พ้ืนท่ี
 - ทํ าเลท่ีต้ัง
 - คลังสินคา

การสงเสริมการตลาด  - การขนสง
(Promotion)
- การสงเสริมการขาย
- โฆษณา
- การใชพนักงานขาย
- การประชาสัมพันธ
- การตลาดทางตรง

าด  2541 : 117
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1)  กลยุทธการโฆษณา  (Advertising strategy)
2)  กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย  (Personal  selling strategy)
3)  กลยุทธการสงเสริมการขาย  (Sales  promotion  strategy)
4)  กลยุทธการใหขาวสารและการประชาสัมพันธ  (Publicity and PR

strategy)
 5)  กลยุทธการตลาดทางตรง  (Direct  marketing  strategy)

สํ าหรับกลยุทธที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการตลาดนี ้เมื่อวิเคราะหดูแลวจะเห็นวาเปนกล
ยุทธที่เกี่ยวของกับการสื่อสารอยางชัดเจน  ดังน้ัน  เราอาจจะเรียกกลยุทธประเภทของการสงเสริมการ
ตลาดนี้วาเปนกลยุทธทางการสื่อสารการตลาดก็ได

2.2  การส่ือสารการตลาด  หมายถงึ การดํ าเนินกจิกรรมทางการตลาดในอันทีจ่ะสือ่ความ
หมาย  สรางความเขาใจ  สรางการยอมรับระหวางธรุกจิกบัผูบริโภคโดยมุงหวังที่จะใหเกิดพฤติกรรม
ตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น  (สุวัฒนา วงษกระพันธ  2538 :  55)

ในกระบวนการสื่อสารที่เปนการสื่อความหมายจากแหลงขาวสารผานสื่อตาง ๆ ไปยังผูรับ
ขาวสาร ซึ่งเปนบุคคลเปาหมายในการสื่อสารนั้น ถาผูสงขาวสารสามารถสื่อความหมายไดสอดคลอง
กับความตองการของผูรับขาวสาร  ก็ยอมสามารถที่จะโนมนาวใจ  กระตุนความตองการใหผูรับขาวสาร
ไดรับรู   เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  อันจะมีผลไปสูการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมไดอยางมี
ประสิทธิผลในที่สุด

ในการวางกลยุทธทางการสื่อสาร  เพื่อใหลูกคาไดมีโอกาสรับรูเรื่องราวตาง ๆ เกี่ยวกับตัว
สินคา  และบริการของธุรกจิน้ัน ๆ สิ่งที่นักการตลาดไดใหความสํ าคัญมากท่ีสุดเปนปจจัยแรก ก็คือ กจิ
กรรมการสงเสริมการตลาด  (Promotion)  ซึง่ตามทศันะของนักการตลาดแลว  การสงเสริมการตลาด
หมายถึง  “กิจกรรมการสื่อสารทั้งมวลที่เกี่ยวของกับการโฆษณา  (Advertising) การจํ าหนายสินคาโดย
ใชพนกังานขาย  (Personal  selling)  การสงเสริมการจํ าหนาย  (Sales  promotion)  และงานการประชาสัมพันธ
(Public  relations)”  (พรรณพิมล  กานกนก 2526 : 138)

เพือ่ใหกลยทุธทางการสือ่สารการตลาดบรรลวัุตถปุระสงคตามทีต้ั่งไว  นักการตลาดและ
นักนิเทศศาสตรมคีวามจํ าเปนทีจ่ะตองศกึษาถงึแผนทีจ่ะนํ ามาใชเพือ่ควบคมุกลยทุธทางการสือ่สารการตลาด
เสยีกอน  ซึง่แผนทีใ่ชในการควบคมุกลยทุธดังกลาว  ประกอบดวย

2.2.1  กลยุทธการติดตอสื่อสาร  (Communications  Strategy)  ผูที่สรางสินคาและผลิต
ภัณฑจะตองเร่ิมตนกํ าหนดวัตถุประสงคในการติดตอสื่อสาร  ประกอบดวย  การสรางความรูจัก
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(Awareness)  สงเสริมยอดขายผลิตภัณฑ  กระตุนกิจกรรมเฉพาะอยาง  กระตุนคนกลาง  ลดความไม
สมดุลที่เกิดขึ้นในใจภายหลังการซื้อ  การสรางคานิยม  ภาพลักษณที่นาพึงพอใจหรือสิ่งตาง ๆ เหลาน้ี
รวมกัน  และวัตถุประสงคในการติดตอสื่อสารอื่น ๆ

สวนประกอบที่ส ําคัญของกลยุทธการติดตอสื่อสารคือ  การเลือกสรรกลุมผูรับขาวสารที่
เหมาะสมเปนสิ่งส ําคัญที่จะระลึกวาผูรับขาวสารแตละคนมีความเปนสวนตัวและมีเปนจํ านวนมาก
เนื่องจากความเปนสวนตัวแตละคน  ลักษณะนิสัย  ความสนใจ  ความตองการประสบการณและความรู
เปนสิง่ส ําคญัทีผู่สรางสนิคาและผลติภัณฑก ําหนดกลุมผูรับขาวสารออกเปนกลุมซึง่คลายคลงึกัน ใน
ลักษณะที่สัมพันธกัน  ซึง่มีความคลายคลึงกันในลักษณะบางอยาง  สิ่งนี้จะชวยใหนักการตลาดสราง
ขาวสารเฉพาะอยาง  สํ าหรับแตละกลุมและก ําหนดสื่อเฉพาะส ําหรับแตละกลุมนั้น  ความไมเหมือนกัน
บางคร้ัง  นักการตลาดอาจจะพัฒนาขาวสารเฉพาะอยางที่สามารถจูงใจผูรับขาวสารทั้งหมด
ความพยายามที่จะใชการชักจูงใจแบบสากล (Universal) ดวยภาษาที่งายที่สามารถเขาใจงาย
การโฆษณาที่ไมส ําเร็จและไมประสบผลถาหากมีคนจํ านวนนอยมีสวนรวม

2.2.2  กลยุทธสื่อ  (Media  Strategy)  เปนสวนประกอบที่ส ําคัญของแผนการติดตอ
สื่อสารการตลาด  การจัดวางงานโฆษณา  ในสื่อเฉพาะอยางเพื่อใหเกิดการอาน  ชม  หรือไดยิน  โดย
ตลาดเปนเปาหมายที่เลือกสรร  (Schiffman  and  Kanuk, 1994 :  663)  การเขาถึงกลุมผูรับขาวสารถือวา
เปนเกณฑหนึ่งส ําหรับการแบงสวนตลาดที่มีประสิทธิผลเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค  การเลือกสื่อที่มี
ประสิทธิผลดานตนทุน เปนวิธีหน่ึงซึ่งมีความสอดคลองกับโครงรางของผูบริโภคของผูโฆษณากับ
โครงรางผูรับขาวสารของสื่อ

กอนการเลือกสือ่เฉพาะอยาง ผูผลิตสินคาและผลิตภัณฑ  จะตองทํ าการเลือกประเภทของ
สื่อ  (Media  Category)  เพื่อสนับสนุนขาวสารใหสงขาวสารที่เหมาะสม  ประเภทของขาวสารซึ่ง
นักการตลาดและนักนิเทศศาสตรเลือก ขึ้นอยูกับผลิตภัณฑหรือบริการที่โฆษณาและประชาสัมพันธ
สวนตลาดทีเ่ปนเปาหมายในการรับขาวสารและวัตถปุระสงคในการโฆษณาประชาสัมพันธ  ยิง่ไปกวา
นั้นตองเลือกประเภทสื่อจากสื่อหลายชนิด  ดังน้ัน  ผูที่จะทํ าการสื่อสารการตลาด  จึงจํ าเปนที่จะตองใช
กลยุทธในการเลือกใชสื่อจํ านวนหลายสื่อ  โดยการจัดลํ าดับตามล ําดับความส ําคัญ  หรืออาจใชการ
โฆษณาประชาสัมพันธ  ซึ่งใชสื่อหลัก  และสื่ออื่น ๆ สนับสนุน  สื่อแตละสื่อยอมมีขอดีและขอเสีย
ซึง่นักการตลาดและนักนิเทศศาสตรตองพจิารณาเพือ่การพฒันา กลยทุธสือ่ส ําหรับการรณรงคเฉพาะอยาง

นักการตลาดและนักนิเทศศาสตรไดก ําหนดชนิดของสื่อที่เหมาะสมเพื่อการสื่อสารการ
ตลาด  เพื่อสามารถเลือกสื่อเฉพาะอยาง  ซึ่งชนิดของสื่อสามารถเขาถึงผูรับขาวสารที่ก ําหนดไว
ปญหาสํ าคัญซึ่งนักการตลาดและนักนิเทศศาสตรตองพิจารณาเมื่อเลือกสื่อเฉพาะอยาง  ก็คือ
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1)  ผูรับขาวสารที่ซอนกัน
2)  ลักษณะของผูรับขาวสาร
3)  ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด

2.2.3  กลยุทธเนื้อหาสาร  (Message  Strategy)  หมายถึง  การกํ าหนดเน้ือหาสารเปนความ
นึกคิด  (Thought)  ความคิด  (Idea)  ทัศนคต ิ (Attitude)  ภาพลักษณ  (Image)  หรือขอมูลอ่ืน  (Other
Information) ซึ่งผูสงสารตองการสื่อไปยังผูรับสารที่กํ าหนดไว  (Schiffman  and  Kanuk, 1994 :  297)
ความพยายามทีจ่ะใสรหัสสารในรูปแบบทีส่ามารถใหผูรับท ําความเขาใจทีรั่ดกมุ  ผูสงสารจํ าเปนตอง
ระลึกถึงวัตถุประสงคในการติดตอสื่อสาร  ตองรูถึงลักษณะของผูรับสารทางดานการศึกษา ความสนใจ
ความจํ าเปนและขอบเขตของประสบการณ  ตองพยายามสรางขอความใสรหัสสารดวยวิธีการซึ่งอยูใน
ขอบเขตของความเขาใจและความคุนเคยของผูรับสาร

สารที่มีลักษณะเปนสิ่งที่กระตุนที่เปนสัญลักษณ  เชน  ภาพหรือรูป  โดยทั่วไปใชในการ
โฆษณาเพือ่เสริมความหมาย  หรือเสริมแรงสารทีโ่ตแยง เมือ่ขอมลูทีเ่ปนค ําพดูและตัวอักษรสราง
จินตนาการไดต่ํ า การใชภาพเพิ่มเติมจะเพิ่มการระลึกได ในขอมูลที่เปนคํ าพูดทั้งการทดสอบกอน
การสงสาร  และหลังการสงสาร

ผูที่ทํ าการโฆษณา  ประชาสัมพันธสินคา  จะตองศึกษาความหมายของสารเสียกอน  เชน
ความหมายของค ําที่ใช  และมีผลลัพธที่เกิดขึ้น  แตยังเกี่ยวของกับการสรางประโยค  (โครงสรางของ
ประโยค)  การโฆษณาประชาสัมพนัธท่ีใช  โดยที่การสรางประโยคอยางงายจะสามารถสรางความ
ระลึกถึงไดสูงกวา

2.2.4  กลยุทธการก ําหนดตํ าแหนงผลิตภัณฑ  (Product  positioning  strategy)  
เปนกิจกรรมการออกแบบผลิต ภัณฑและภาพลักษณของบริษัทเพื่อใหมีลักษณะแตกตางและตํ าแหนงท่ี
มีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย (Kotler, 1994 : 307) หรืออาจหมายถึงศาสตรและศิลปในการ
กํ าหนดผลิตภัณฑในหนึ่งหรือหลายสวนตลาดดวยวิธีที่มีความหมายแตกตางตางจากคูแขง (Belch and
Belch, 1990  : 213)

สํ าหรับกลยทุธในการกํ าหนดตํ าแหนงผลติภัณฑเพือ่ออกแบบความแตกตางท่ีมี
ความหมายในผลิตภัณฑใหแตกตางไปจากผลิตภัณฑของคูแขง  จะตองพิจารณาถึงปจจัยดังตอไปน้ี

1)  มีความส ําคัญ  (Important)
2)  มีลักษณะเดน (Distinctive)
3)  มีลักษณะที่เหนือกวา (Superior)
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4)  สามารถสื่อสารได  (Communicative)
5)  มีสิทธิพิเศษ  (Prestige)
6)  สามารถสรางก ําไรได  (Profitable)
7)  สามารถเปนเจาของได  (Affordable)

ในการก ําหนดตํ าแหนงผลติภัณฑน้ี  ผูผลติสนิคาตางกม็คีวามมุงหวังทีจ่ะใหสนิคาของตนอยู
ในตํ าแหนง  ซึ่งเปนที่ยอมรับจากผูบริโภค  โดยการกํ าหนดตํ าแหนงผลิตภัณฑ  สามารถก ําหนดไดตาม
หลักเกณฑ   ดังน้ี

1)  การกํ าหนดตํ าแหนงผลิตภัณฑตามคุณสมบัติหรือลักษณะของผลิตภัณฑ
(Positioning By product attributes (characteristics)  การกํ าหนดตํ าแหนงตามคุณสมบัติหรือลักษณะ
ของผลิตภัณฑที่มีคุณคาในสายตาของผูบริโภค

2)  การกํ าหนดตํ าแหนงผลิตภัณฑตามผลประโยชนและคุณคาผลิตภัณฑ
(Positioning by product benefits and values)  เปนการก ําหนดตํ าแหนงผลิตภัณฑตามผลประโยชนหรือ
คุณคาที่ผูบริโภคจะไดรับการก ําหนดผลิตภัณฑที่นิยม  อีกอยางคือ การก ําหนดตํ าแหนงผลิตภัณฑตาม
คุณคา (Value) ในสายตาของผูบริโภค

3)  การกํ าหนดตํ าแหนงผลิตภัณฑตามราคาและคุณภาพ  (Positioning by
price and quality) สินคาคุณภาพปานกลางหรือ  ต่ํ า  อาจก ําหนดตํ าแหนงผลิตภัณฑ  ถึงความคุมคาเมื่อ
เทียบกับราคา  อาจจะกํ าหนดผลิตภัณฑวาเปนผลิตภัณฑคุณภาพดี  ราคาสูง  และมีคุณภาพดีสํ าหรับ
ผูบริโภคได

4)  การกํ าหนดตํ าแหนงผลิตภัณฑตามการใชหรือการนํ าไปใช  (Positioning
with respect to use or application)  สินคาบริโภคหรือสินคาท่ีใชในชีวิตประจํ าวัน  อาจก ําหนดตํ าแหนง
ผลิตภัณฑตามการใชและการนํ าไปใช

5)  การก ําหนดตํ าแหนงผลิตภัณฑตามผูใชผลิตภัณฑ  (Positioning by
product user)  สินคาที่ตองการสรางคุณคาดานภาพลักษณโดยโยงไปที่กลุมเปาหมายในระดับสูง  จะ
กํ าหนดตํ าแหนงผลิตภัณฑตามกลุมผูบริโภค

6)  การกํ าหนดตํ าแหนงผลิตภัณฑตามระดับชั้นของผลิตภัณฑ  (Positioning
by product class)  สินคาเจาะจงซื้อหรือสินคาตองการสรางภาพลักษณะสูง  จะกํ าหนดตํ าแหนงผลิต
ภัณฑตามระดับชั้นของผลิตภัณฑ

7)  การก ําหนดตํ าแหนงผลิตภัณฑตามคูแขง  (Positioning by competitor)
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เปนการก ําหนดตํ าแหนงผลิตภัณฑของบริษัทโดยเปรียบเทียบกับคูแขงขัน  ซึ่งสวนใหญจะระบุวาอยูใน
ตํ าแหนงท่ีอยูเหนือกวาคูแขงขัน

8)  การก ําหนดตํ าแหนงผลิตภัณฑตามสัญลักษณดานวัฒนธรรม (Positioning
by cultural symbols)  กรณีนี ้ ผูผลิตสินคาและผลิตภัณฑจะก ําหนดตํ าแหนงผลิตภัณฑโดยค ํานึงถึง
สัญลักษณดานวัฒนธรรม

9)  การกํ าหนดตํ าแหนงผลิตภัณฑตามรูปแบบการดํ ารงชีวิต  (Positioning by
lifestyles)  เปนการกํ าหนดตํ าแหนงผลิตภัณฑตามรูปแบบการดํ ารงชีวิตของผูบริโภค  ซึ่งใช  AIOs
อันไดแก  กิจกรรม  (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions)

3.! งานวิจัยและวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ

 ปรมะ สตะเวทิน (2538)  กลาวถึงลักษณะทางประชากร  และสถานภาพทางเศรษกิจ –
สังคมนั้น  มีความส ําคัญในการบริหารงานของนักการตลาดและนักสือ่สารตาง ๆ ได  ลักษณะทาง
ประชากรที่เปนขอมูลปฐมภูม ิเกี่ยวกับ เพศ อายุ สถานภาพสมรส  จํ านวนสมาชิกในครอบครัว  ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได ฯลฯ  เปนเรื่องที่นักการตลาดและนักการสื่อสารใหความสนใจ เนื่องจาก
เปนปจจัยพื้นฐานอยางหนึ่งที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาและบริการ  ปรมะไดศึกษา
วิจัยโดยศึกษาวาปจจัยลักษณะทางประชากรหรือลักษณะสวนบุคคลศึกษาเพื่อหาวาคุณลักษณะสวน
บุคคลปจจัยใดที่มีผลตอการตัดสินใจท ําประกันชีวิต

1.  เพศ  เปนการแบงแยกความแตกตางขั้นพื้นฐานของคน การวิจัยทางจิตวิทยาไดแสดงให
เห็นวา เพศชายและหญิงมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด  คานิยมและทัศนคต ิ ท้ังน้ีเพราะ
สังคมและวัฒนธรรมก ําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน  ผูหญิงจึงมักจะเปนคนที่มี
จิตใจออนไหวหรือเจาอารมณ (Emotional)   โอนออนผอนตาม (Submissive)  เปนแมบานแมเรือน
นอกจากนั้นการวิจัยตาง ๆ  ยังพบวาเพศหญิงถูกชักจูงใจไดงายกวาเพศชาย  ในขณะที่เพศชายใชเหตูผล
มากกวาเพศหญิง และเพศชายจดจํ าขาวไดมากกกวาเพศหญิงดวย  แตเพศหญิงเปนเพศที่หยั่งถึงจิตใจ
ของคนไดดีกวาเพศชาย  เพศจึงเปนปจจัยหนึ่งที่มีผลตอพฤติกรรม  การซื้อและเปนปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสนิใจทํ าประกันชีวิต

2.! อายุ  เปนอีกปจจัยหนึ่งที่ท ําใหคนมีความเหมือนหรือแตกตางกันในเร่ืองความคิดและ
พฤติกรรมโดยทั่งไปแลวคนที่มีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยมมากกวา (More liberal)  คนที่มีอายุ



19

มากรวมทั้งยึดถืออุดมการณมากกวา  และใจรอนกวา  ในขณะที่คนที่มีอายุมากมักจะมีความคิดอนุรักษ
นิยมมากกวา (More conservative)  ยึดถือการปฏิบัติมากกวา  มีความระมัดระวังมากกวาและยังมองโลก
ในแงราย  นอกจากความแตกตางในเรื่องความคิดแลว  อายุยังเปนสิ่งที่ก ําหนดความแตกตางในเร่ือง
ความยากงายในการชักจูงใจดวย  การวิจัยทางจิตวิทยาพบวา  เมื่อมีอายุมากขึ้นโอกาสที่คนจะเปลี่ยนใจ
หรือถูกชักจูงจะนอยลง  และคนที่ตางรุนกันยังมีประสบการณที่แตกตางกันไป  ทํ าใหทัศนคติและ
ความรูสึกนึกคิดของคนตางรุนตางวัยน้ันไมเหมือนกัน  และโดยปกติแลวคนที่มีวัยตางกันมักจะมี
ความตองการในสิง่ตาง ๆ แตกตางกันไปดวย  เชน  คนวัยกลางคน  และคนสูงอายุมักจะคิดถึงเรื่อง
ความมั่นคงปลอดภัยในชีวิต  และทรัพยสิน  เร่ืองการรักษาพยาบาล  การมีบานและท่ีดินเปนตนเอง
อายุจึงเปนปจจัยส ําคัญประการหนึ่งที่มีผลตอพฤติกรรมการแสดงออกและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ซึ่งสงผลถึงการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับอัญมณีและทองค ํา

3.!  สถานภาพสมรส มีสวนส ําคัญตอการตัดสินใจของคน  คนโสดและคนที่แตงงานแลว
ก็มีความแตกตางในดานความรูสึกนึกคิด  และความตองการตาง ๆ  สงผลใหพฤติกรรมการบริโภคของ
คนที่ตางสถานภาพสมรสนี้แตกตางกันไปดวย  ซึ่งคนโสดมักมีอิสระทางความคิดมากกวาคนที่แตงงาน
แลว  เนื่องจากไมมีภาระผูกพัน  ไมตองรับผิดชอบตอบุคคลอ่ืนเทากับคนท่ีมีครอบครัวแลว  ฉะนั้น
สถานภาพสมรสจึงเปนอีกปจจัยหน่ึงท่ีเปนตัวแปรสํ าคัญในการกํ าหนดลักษณะการตัดสินใจท ําประกัน
ชีวิตของผูบริโภค

4.! จํ านวนสมาชิกในครอบครัวมีสวนส ําคัญตอพฤติกรรมการใช  และยังสงผลตอพฤติ
กรรมการตัดสินใจซื้อของคน  เพราะจํ านวนสมาชิกในครอบครัวจะเปนภาระผูกพันที่ตองดูแลบริการ
และรับผิดชอบ  ซึ่งจํ านวนในครอบครัวจะมีผลตอการกํ าหนดความตองการในการบริโภคสินคาและ
การบริการดวย

5.! ระดับการศึกษา  การศึกษาหรือความรูเปนลักษณะหนึ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
บริโภค   คนที่ไดรับการศึกษาในระดับที่แตกตางกัน  ในยุคสมัยตางกัน ในระบบการศึกษาที่ตางกัน
ในสาขาวิชาที่ตางกัน  ยอมมีความรูสึก  นึกคิด อุดมการณ  รสนิยม   คานิยม และความตองการท่ีแตก
ตางกันไป  คนที่มีการศึกษาสูง  หรือมีความรูดี  จะไดเปรียบอยางมากในการที่จะเปนผูรับสารที่ดี
ทั้งนี้เพราะคนเหลานี้มีความรูกวางขวางในหลายเรื่อง  มีความเขาใจศัพทมาก  และมีความเขาใจสาร
ไดดี  นอกจากนี้คนที่มีการศึกษาสูงมักจะใชสื่อประเภทสิ่งพิมพ  ในขณะที่คนที่มีการศึกษาตํ่ ากวามักจะ
ใชสื่อประเภทวิทย ุ โทรทัศน และภาพยนต  คนที่มีการศึกษาสูงมักจะเปนคนที่สนใจขาวสารกวางขวาง
และมีโอกาสในการไดรับขาวสารขอมูลมากกวาผูที่มีการศึกษาตํ่ า  ท ําใหผูที่มีการศึกษาสูงมีโลกทัศน
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กวางกวา  จะเชื่อขาวสารที่มีหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนอยางเพียงพอการตัดสินใจเรื่องใดจึงมีความ
ละเอียดครอบคอบมากกวา  ทํ าใหการโนมนาวใจเกิดข้ึนไดยาก  นอกจากน้ี  การศึกษาหรือระดับความรู
ของผูบริโภค  ยังมีความส ําคัญในฐานะท่ีเปนปจจัยกอใหเกิดความคิดรวมกันไดระหวางเจาของสินคา
กับผูบริโภค  ยังมีความส ําคัญในฐานะที่เปนปจจัยกอใหเกิดความคิดรวมกันไดระหวางเจาของสินคากับ
บริโภค  อยางไรก็ตามการวิเคราะหความรูของผูรัยสารนั้น  ไมควรยึดถือเฉพาะพื้นฐานของการศึกษาที่
ไดจากสถาบันการศึกษาเทานั้น  เพราะการแสวงหาความรูความสามารถกระท ําไดดวยตนเองตลอดชีวิต
จอกแหลงอื่น ๆ นอกเหนือจากสถาบันการศึกษา  เชน สื่อมวลชน  ตํ าราตาง ๆ เปนตน

6.! อาชีพ  คนที่มีอาชีพแตกตางกันยอมมองโลก  มีแนวคิด  มีอุกมการณ มีคานิยมตอสิ่ง
ตาง ๆ  แตกตางกันไป  คนที่รับราชการมักจะคํ านึงถึงเรื่อยศถาบรรดาศักดิ ์ สวัสดิการ  ศักดิ์ศรีและ
เกียรติภูมิของความเปนขาราชการ  ในขณะที่คนท ํางานธุรกิจเอกชนอาจคํ านึงถึงรายได  และการมีศักดิ์
ของตนดวยเงินทองที่สามารถจะหาซื้อหรือจับจายใชสอยในสื่งที่ตนตองการเพื่อรักษาสถานภาพใน
สังคม

7.! รายได  เปนเครื่องกํ าหนดความรูสึกนึกคิดและความตองการของคนเกี่ยวกับสิ่งตาง  ๆ
และพฤติกรรมตาง ๆ ของคน  โดยเฉพาะพฤติกรรมเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ   เพราะรายไดถือเปน
ปจจัยที่ส ําคัญที่สงผลถึงความตองการในล ําดับข้ันตาง ๆ ดวย  นอกจากนี้รายได  เปนสิ่งที ่ นักการตลาด
และนักโฆษณาตระหนักถึงเสมอในการวางแผนโฆษณาและการก ําหนดนโยบาย  ดานราคา  ซึ่งจะ
สัมพันธกับรายไดของผูบริโภค

วันทนา  จันทรสนธิกุล (2543) ทํ าการวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการรานคา
ทองรูปพรรณของผูบริโภค ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม  งานวิจัยนี้เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํ าให
เกิดการตัดสินใจในการเลอืกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ โดยศึกษาจากผูบริโภคที่ตัดสินใจใชบริการ
แลว รูปแบบจํ าลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู
บริโภค (Consumer Behavior) ซึ่งเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการปฏิบัติหรือแสดง ออกของมนุษยเฉพาะ
เร่ือง คือ เฉพาะเรื่องที่เกี่ยวของกับการซื้อสินคา และบริการจากองคการทาง การตลาด กิจกรรมเหลาน้ี
จะเกี่ยวของกับกระบวนการภายในจิตใจและอารมณ รวมทัง้อิทธพิลจากปจจัยภายนอก ฉะน้ัน การทีผู่
บริโภคจะตัดสนิใจซือ้หรือใชสินคาใด นอกจากจะขึ้นอยูกับปจจัย  ภายในบุคคล (Basic Determinant)
แลวยังขึ้นอยูกับการรับรูขอมูลสภาวะแวดลอมภายนอก หรือปจจัยภายนอก (Environment
Determinant) ที่อาจจะเขามามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอีกดวย
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ผลการศึกษาพบวาลักษณะทั่วไปของผูบริโภคที่เลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณสวน
ใหญเปนเพศหญิงมีอายุระหวาง 20 – 29 ป มีการศึกษาในระดับ ปวส. ปวท. หรือเทียบเทา  สถานภาพ
สมรสโสด และผูบริโภคสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูระหวาง 5,001 – 10,000 บาท มีอาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชน

ปจจัยทีม่ผีลตอการเลอืกใชบริการรานคาทองรูปพรรณของผูบริโภคประกอบดวย ปจจัยภาย
นอกคือ ปจจัยทางดานการตลาด ปจจัยภายนอกอ่ืน ๆ และปจจัยภานในคือ ปจจัยดานสังคมและ
วัฒนธรรม และปจจัยดานจิตวิทยา สํ าหรับปจจัยดานการตลาดพบวาผูบริโภคใหอันดับความสํ าคัญมาก
เปนอันดับแรก คอื ปจจัยดานราคา รองลงมาเปนปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานชองทางการจัดจํ าหนาย
และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ตามล ําดับ เพือ่พิจารณาองคประกอบของแตละปจจัยทางดานการ
ตลาด พบวา ปจจัยดานราคาที่มีผลตอการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณที่มีคาในระดับมีผลมากที่
สุด คือ ราคารับซื้อคืนทองค ําที่สูง และราคาทีส่ามารถตอรองได ปจจัยดานผลติภัณฑทีม่ผีลตอการเลอืกใช
บริการรานคาทองรปูพรรณที่มีคาเฉลี่ยในระดับมีผลมาก คือ การมีรูปแบบของทองคํ ารูปพรรณใหเลือก
หลายแบบหลายประเภท มีการออกใบรับประกันเนื้อทองและนํ ้าหนักของทองรูปพรรณ ชื่อเสียงของ
รานจูงใจใหใชบริการ มบีริการทีร่วดเร็วและมคีณุภาพดี การมเีคร่ืองหมาย ตรายีห่อของทองค ํารูปพรรณเปน
ที่นาเชื่อถือ การมีบริการรับทํ าทองค ํารูปพรรณตามส่ัง การมีบริการรับซอมแซมและขัดเงา ทองค ํารูป
พรรณ และการมีบริการรับจํ านํ าทองค ํารูปพรรณ สวนปจจัยดานชองทางการจัดจํ าหนายทีม่ผีลตอการ
เลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณที่มีคาเฉลี่ยในระดับมีผลมาก คือ รานคามีการรักษาความปลอดภัย
เปนอยางดี รานคาอยูในยานชุมชนไป – มา สะดวก รานคามีสถานที่กวางขวางสะอาด เวลาเปด – ปดของ
รานคาสะดวกตอการใชบริการ รานคามแีสงสวางเพยีงพอและมีบรรยากาศดี และรานคามีที่จอดรถและมี
ทางเขา – ออกสะดวก ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ
ที่มีคาเฉลี่ยในระดับมีผลมากที่สุด คือ การมีการรับประกนัรับซือ้คืนทองรูปพรรณในราคายุติธรรมมาก
กวาปจจัยอื่น ๆ

สํ าหรับปจจัยภายนอกอ่ืน ๆ พบวาปจจัยทางดานเศรษฐกิจท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการราน
คาทองรูปพรรณที่มีคาเฉลี่ยในระดับมีผลมาก คือ การมีรายไดเพิ่มขึ้นท ําใหการซื้อทองคํ ารูปพรรณเพ่ิม
ขึ้น และภาวะเศรษฐกิจท่ีรุงเรืองจะสงเสริมใหมีการซ้ือทองคํ ารูปพรรณเพ่ิมข้ึน มากกวาปจจัยอื่น ๆ

สํ าหรับปจจัยในดานสังคมและวัฒนธรรม และปจจัยดานจิตวิทยา พบวา มีผลตอการเลือก
ใชบริการรานคาทองรูปพรรณท่ีมีคาเฉล่ียในระดับมีผลนอย
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สํ าหรับปญหาท่ีผูบริโภคประสบในการใชบริการรานคาทองรูปพรรณท่ีมีคาเฉล่ียอยูใน
ระดับที่เปนปญหาตอการใชบริการมาก ไดแก ทองรูปพรรณน้ํ าหนักไมเต็ม ราคาคาก ําเหน็จสูงทองคํ ามี
เปอรเซนตทองต่ํ า มีการปลอมปนทองค ํา ราคารับซื้อคืนตํ่ า ชิ้นงานไมมีความประณีตสวยงาม มีการหัก
คาเสื่อมราคาสูง ทองคํ ารูปพรรณเกดิการชํ ารุดไดงาย ไมมกีารรับประกันทองคํ ารูปพรรณ ราคาทองคํ า
เปลี่ยนแปลงไมแนนอน ชิ้นงานที่สั่งท ํามักไดไมตรงกับความตองการ รานคาทองค ําไมรับซื้อคืน
พนักงานไมมีความรูที่จะแนะนํ าผูซื้อ ราคารับจํ านํ าทองรูปพรรณต่ํ า มลีวดลายแบบประเภทใหเลอืกนอย
อัตราดอกเบีย้รับจํ านํ าสงู สถานทีค่บัแคบ ไมมีท่ีจอดรถ มีบริการลาชา และไมมีบริการซอมแซมตาม
ลํ าดับมากกวาปจจัยอื่น ๆ

นอกจากน้ันยงัพบวา ผูบริโภคสวนใหญมพีฤติกรรมการใชรานคาทองรูปพรรณดังน้ีคอื สวน
ใหญไมมีรานคาที่ใชบริการประจ ําโดยรานคาที่เลือกใชบริการสวนใหญตั้งอยูตามตลาดสด และกอน
การใชบริการมีการเปรียบเทียบราคาของแตละราน สวนโอกาสในการใชบริการสวนใหญใชบริการใน
วันเสาร – อาทติย หรือวันหยดุนักขตัฤกษ ชวงเวลา  13.01 – 16.00 น. ความถี่ในการใชบริการ 7 – 12 เดือน
ตอคร้ัง สํ าหรับเกณฑในการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณพบวา ผูบริโภคสวนใหญใหความ
สํ าคัญกับการมีรูปแบบของทองรูปพรรณใหเลือกหลายแบบหลายประเภท และราคาทีส่ามารถตอรองได
ทางดานลกัษณะการใชบริการสวนใหญซือ้เพ่ือตนเอง โดยรปูแบบทีเ่ลอืกซือ้โดยมากเปนสรอยคอ และมี
คาใชจายเฉลีย่ตอคร้ัง อยูระหวาง 3,000 – 5,000 บาท และมคีวามถีใ่นการเปลีย่นลวดลายโดยเฉลีย่ 2 – 3 ป
ตอคร้ัง

รวิวรรณ  ฉายสวุรรณ  อรชร  มณีสงฆ  เรนัส  เสริมบุญสราง  และนฤมล  กิมภากรณ
(2542) ศกึษาเชงิลกึเกีย่วกบัพฤติกรรมของนักทองเทีย่วชาวตางประเทศ ตอการใชเคร่ืองอัญมณีไทย

จากผลการวิจัยพบวาปญหาการซื้อเครื่องประดับอัญมณีในประเทศไทยพบสวนมาก
3 อันดับแรก ไดแกสินคาที่ซื้อเปนของปลอม ราคาแพง และราคาไมมาตรฐาน

ผลการวิจัยพบวาพฤติกรรมการซื้อและการใชเครื่องประดับอัญมณีและเครื่องประดับ ราน
คาสามารถสรางกลยุทธเพื่อเพิ่มความพอใจในสินคาและบริการเพื่อเพิ่มยอดขายไดดังนี้

1. ประเภทเคร่ืองประดับท่ีซ้ือ  ผลการวิจัยพบวาเคร่ืองประดับท้ัง 3 ชนิดในการวิจัยคร้ังน้ี
ไดแก เครื่องประดับทอง เคร่ืองประดับเพชรพลอย และเคร่ืองประดับเงิน ไดรับความนิยมในการซื้อ
จากนักทองเที่ยวในอัตรารอยละใกลเคียงกัน จึงควรพัฒนาไปพรอม ๆ กันทั้ง 3 ประเภท แตอยางไรก็
ตามควรเนนการสรางจุดเดนใหแกเคร่ืองประดับเพชรพลอย เน่ืองจากพบวานักทองเทีย่วสวนใหญจะเปนเจา
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ของเคร่ืองประดับเงิน หรือ ทองอยูแลวแตเม่ือมาประเทศไทยจะเลือกซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีประเภท
เพชรพลอยมากที่สุด

2. การซื้อ  ผลการวิจัยพบวานักทองเที่ยวจะนิยมซื้อเพียงครั้งละ 1 ชิ้น โดยจะนิยมซื้อ
แหวนมากที่สุด แตพบวาในบางรายจะมกีารซือ้แหวนรวมกบัเครือ่งประดบัอ่ืน ๆ รวมกนัเปนชดุ ดังน้ัน จึง
ควรเนนทีก่ารพฒันารูปแบบของแหวนเปนหลัก และออกแบบเคร่ืองประดับอ่ืน เชน สรอยคอ ตางหู
หรือกํ าไลที่เขากันเปนชุด และใชรวมกบักลยทุธหีบหอโดยการออกแบบหีบหอทีส่ามารถบรรจุเคร่ือง
ประดับไดเปนชดุอยางสวยงาม และใชกลยทุธการสงเสริมการขายชวย เชน เสนอการลดราคาเปนพิเศษ
ส ําหรับการซือ้เคร่ืองประดับช้ินท่ี 2 ในขณะเดียวกนัตองไมลมืใหความส ําคญักบัพนักงานขายโดยตองอ
บรมใหรูจักกระตุนการซ้ือของลูกคาใหซ้ือมากข้ึน แตไมใชการคะยั้นคะยอจนเกินไป

3. แหลงซื้อ  ผลการวิจัยพบวาแหลงที่นักทองเที่ยวนิยมซื้อเครื่องประดับอัญมณีไดแก โรง
งานและรานคาขนาดใหญมากที่สุด การพบแหลงขายจะเปนการพบเองโดยบังเอิญมากที่สุด รองลงมา
ไดแก ไกดแนะน ํา และ พบวานักทองเที่ยวมีคาใชจายในการซื้ออัญมณีตอคนไมสูงมากนักและมักจะ
ซื้อชิ้นที่ราคาไมแพง     ดังน้ัน รานคาอาจพยายามจัดสินคาใหมีความหลากหลายในระดับราคา แตควร
เนนชิ้นที่ราคาไมสูงนักใหลูกคาไดเลือกดวย และหากสามารถสรางความมั่นใจใหกับลูกคาไดตามวิธี
ขางตนอาจชวยใหกลุมลูกคาที่มีกํ าลังซื้อสูงเกิดความมั่นใจที่จะซื้อเครื่องประดับชิ้นที่มีมูลคาสูงขึ้นได

   สุรินทร  ตนันวิจิตร (2539)  ศึกษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมการบริโภคทองรูปพรรณของปจเจก
บุคคล  ในเขตอํ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม    งานวิจัยน้ี เปนการศึกษาถึงปจจัยที่มีผลกระทบตอพฤติ
กรรมในการบริโภคทองรูปพรรณตัวอยางแบบลุมไดจากการสมัภาษณผูบริโภคทองรูปพรรณ  จํ านวน
253 ราย   โดยมีผูบริโภคทองรูปพรรณท้ังหมดเปนผูท่ีทํ างานและมีรายไดเปนคาจาง หรือเงินเดือน
ในเขตอํ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  สํ าหรับการวิเคราะหขอมูลน้ันใชเทคนิคการวิเคราะหแบบถดถอย
เชิงพห ุ (Muitlple  Regession Technique)  ผลการศึกษาพบวา  ผูซื้อทองรูปพรรณรอยละ  62 เปนเพศ
หญิง  ประมาณเกือบรอยละ  80  ของผูซ้ือทองรูปพรรณ มีรายไดตํ ่ากวา  15,000 บาทตอเดือน  และสิ่งที่
นาสังเกต คือ  ทองรูปพรรณที่เปนที่นิยมมากที่สุด  คือ สรอยคอ คิดเปนรอยละ  63  ของทองรูปพรรณ
ท้ังหมดท่ีผูบริโภคซ้ือมา  ยิ่งกวานั้นการศึกษานี้ยังพบวา  ปจจัยที่มีนัยส ําคัญตอการซ้ือทองรูปพรรณ
ของกลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดเปนเงินเดือน  ไดแก  ระดับรายไดและสตอกของทองรูปพรรณ  สวนกลุมผู
บริโภคที่มีรายไดเปนคาจาง  นอกจากปจจัยทางดานรายไดและสตอกของทองรูปพรรณแลวความ
ตองการที่จะออมทรัพยก็เปนอีกตัวแปรหนึ่งที่มีความส ําคัญในการตัดสินใจซ้ือทองรูปพรรณ
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นราศรี  ไววนิชกุล (2542) ศึกษาเรื่องกลยุทธในการเพิ่มขีดความสามารถทางการตลาดของ
อุตสากรรมอัญมณีและเคร่ืองประดับ   การศึกษานี้ศึกษากลุมเปาหมายที่แทจริงของอัญมณีประเภท
เพชร  ทองคํ าและเงิน  ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซือ้อัญมณีแตละประเภท  ศึกษากลยุทธการตลาด
อันไดแก  กลยุทธผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการตลาดและการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอกลุมเปาหมาย
ศึกษาความไดเปรียบในการแขงขันของอัญมณีไทย  และศึกษาความตองการของตลาดที่มีศักยภาพ
จากการส ํารวจผูประกอบการใน  ประเทศไทย  ไดพบทั้งความเหมือนกันและความแตกตางในลักษณะ
ทางการตลาดของผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอม  ท่ีเหมือนกัน คือ มักจะใชวิธีขายตรงมีการ
ดํ าเนินกิจการมานานกวา  10 ปขึ้นไป  และสวนใหญขายสินคาระดับ  Medium-end  ที่แตกตางกันคือ
ธุรกิจขนาดยอมนั้น   มักมีเงินทุนจดทะเบียนไมเกิน  5 ลานบาท  มีพนักงานนอยกวา  10 คน  มักจะขาย
ในประเทศเปนหลัก  ยกเวนเครื่องประดับเงินซึ่งสงไปขายในตางประเทศมากกวา  การขยายธุรกิจในป
2541  จะขยายไปยุโรปเปนสวนใหญในสินคาทุกประเภท  ผูบริโภคภายในประเทศของผูประกอบการ
ขยายยอมนิยมเคร่ืองประดับเพชรพลอยทุกประเภท  เครื่องประดับทองนิยมเครื่องประดับบานเปนหลัก
สวนเคร่ืองประดับเงินนิยมแหวนและสรอย  สํ าหรับลูกคาจากตางประเทศนั้นนิยมสั่งสินคาหลายชนิด
สํ าหรับธุรกิจขนาดกลางสวนใหญมักมีแรงงานนอยกวา  50 คน  ที่ทุนจดทะเบียนต่ํ ากวา  20 ลานบาท
สินคาที่ขายประเภท  High-end  มากกวาผูประกอบการขนาดยอม สินคาสวนใหญสงออกไป
ตางประเทศเปนหลักและสงออกเครื่องประดับเงินมากเปนพิเศษ  ในป 2541  ธุรกิจขนาดกลางจะขยาย
ธุรกิจไปที่สหรัฐฯ  เปนสวนใหญยกเวนเพชรพลอยจะขยายไปยุโรปเปนหลกั  รูปแบบสินคาที่มีความ
ตองการสูงสุด คือ  แหวน นอกน้ันเปนเข็มกลัดและกระดุมเสื้อเชิ้ต  เปนที่ยอมรับวา ตลาดตางประเทศ
และตลาดในประเทศมีลักษณะและการบริการดานการตลาดที่แตกตางกันและเพราะเหตุที่ตลาดตาง
ประเทศคิดเปนสัดสวน รอยละ  80  ของตลาดอัญมณีท้ังหมด  ความตองการของตลาดโลกจึงมีสวน
กระทบตอธุรกิจอัญมณีฯ ของไทยไดโดยตรง  แตในขณะเดียวกัน  ขนาดของตลาดโลกก็แสดงใหเห็น
ถึงโอกาสที่จะเปดตลาดใหมๆ  ดวยจากการส ํารวจการบริโภคอัญมณีฯ  จาก  21  ประเทศทั่วโลก
ในป 2540  มีการนํ าเขาอัญมณีฯ  รวมถงึ  62,588  ลานเหรียญสหรับฯ  หรือเทากับ 1,970,387 ลานบาท
เทียบกับมูลคาการสงออกอัญมณีฯ ของไทยในป  2540   เทากับมูลคาเพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ  แมจะเพิ่มใน
อัตราท่ี   ลดลงก็ตาม  เมื่อสํ ารวจภาวะความตองการในตลาดโลกโดยรวมแลวอาจสรุปไดวา  สหภาพยุ
โรปเปนตลาดที่มีมูลคาการบริโภคสูงสุด  รองลงมาคือ สหรัฐฯ  ตลาดในเอเซียที่ส ําคัญ คือ  เกาหลี  ฮอง
กงและญี่ปุน  เมื่อพิจารณาจากความตองการและสัดสวนการตลาดของการน ําเขาอัญมณีฯ  ของประเทศ
ที่บริโภคสูงสุด  10 อันดับแรกแลว  พบวาตลาดที่อาจจะสามารถขยายตัวไดอีก
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จากการประมวลเอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วของอาจสรุปความไดวา เคร่ืองประดับอัญมณีเปน
สิง่ทีผู่บริโภคมคีวามสนใจในการครอบครองมาเปนเวลานาน  และในปจจุบนัน้ี การประกอบธรุกจิ
ประเภทน้ีเปนไปอยางกวางขวางและแพรหลายดวยอิทธพิลของสือ่ตาง ๆ และโอกาสการเจริญเติบโตของ
ธรุกจิในดานน้ีจะมมีากขึน้ดวย  ดูเหมอืนวาการซือ้เคร่ืองประดับอัญมณีของผูบริโภคมสีวนสมัพนัธกบั
ปจจัยภายนอก โดยเฉพาะอยางยิง่สวนประสมการตลาด และปจจัยทีเ่กีย่วของกบัตัวบคุคลทีเ่ปนผูบริโภค
เอง  ผูวิจัยจึงมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาเร่ืองน้ีอยางจริงจังเพือ่ทีจ่ะสามารถดํ าเนินธรุกจิทีส่ามารถแขงขนักนัได
อยางมปีระสทิธภิาพมากขึน้



บทท่ี 3
วิธีดํ าเนินการวิจัย

การวิจัยน้ีเปนการศึกษาเปรียบเทียบการซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีของผูบริโภคท่ีอยูใน
จังหวัดนครราชสีมาและกรุงเทพมหานคร ดํ าเนินการศึกษาเชิงส ํารวจโดยการใชแบบสอบถาม  ใน
บทน้ีจะเปนการกลาวถึงขอมูลและวิธีการดํ าเนินการศึกษาในรายละเอียด

1.! ประชากรและกลุมตัวอยาง
1.1  ประชากร (Population)  ประชากรในที่นี ้หมายถึง ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองประดับ

อัญมณีในกรุงเทพมหานครและจังหวัดนครราชสมีา  โดยพิจารณาจากผูมีรายไดที่เสียภาษ ี ดังน้ี
จํ านวนผูเสียภาษีในจังหวัดนครราชสีมาม ี 2,565,685  คน
จํ านวนผูเสียภาษีในกรุงเทพมหานครมี       5,726,203  คน

        (สํ านักงานสรรพากรจังหวัด 31 ธันวาคม  2544)
1.2  กลุมตัวอยาง
การค ํานวณหากลุมตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชสูตรของ TaroYamane

(อางถึงใน วิเชียร  เกตุสิงห  2537: 29) ดังน้ี
สูตร   n =             N

        1 – Ne2

    n  =  จํ านวนตัวอยาง
    N  =  จํ านวนประชากร
    e  =   คาคลาดเคลื่อน

การคํ านวณหากลุ มตัวอยางผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมากระทํ าดังน้ี
      2,565,685
          1+2,565,685(0.05)2

          =  399.97
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การคํ านวณหากลุมตัวอยางผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกระทํ าดังน้ี
5,726,203

          1+5,726,203(0.05)2

          =  400

ขนาดตัวอยาง (Sample Size)  ขนาดตัวอยางที่เปนตัวแทนของประชากรที่ใชในการ
ศกึษานีไ้ดมาจากการสุมตวัอยางทีถ่กูก ําหนดระดับความเชือ่มัน่ที ่ 95% และใหคาความคลาดเคลือ่นไม
เกนิ  5%  ผลทีไ่ดจากการค ํานวณไดจํ านวนตัวอยางของผูบริโภคในจังหวัดนครราชสมีาจํ านวน 400
คน และใน เขตกรุงเทพมหานครจํ านวน 400 คน  ดังน้ัน ในงานวิจัยนี้จึงมีกลุมตัวอยางที่อยูในจังหวัด
นครราชสมีาจํ านวน  400 คน และอยูในเขตกรุงเทพมหานครจํ านวน 400 คนเชนกัน

1.2.1  การเลือกกสุมตัวอยางในจังหวัดนครราชสีมา  พิจารณาตามแผนที่สามารถ
แบงเขตพ้ืนท่ีออกตามท่ีต้ังของพ้ืนท่ี ไดดังน้ี

    1)  เขตชั้นใน  ประกอบดวย  ตัวเมืองอํ าเภอนครราชสมีา
    2)  เขตชั้นกลาง  ประกอบดวย 11 อํ าเภอ ดังน้ี
        (1)  อํ าเภอปกธงชัย (2)  อํ าเภอสูงเนิน (3)  อํ าเภอขามทะเลสอ

                 (4 )  อํ าเภอโนนไทย   ( 5)  อํ าเภอโนนสูง  ( 6)  อํ าเภอเฉลิมพระเกยีรติ
          ( 7)  อํ าเภอโชคชัย     (8 )  อํ าเภอขามสะแกแสง  ( 9)  อํ าเภอพิมาย
          (10 )  อํ าเภอโนนแดง ( 11)  อํ าเภอสีดา
   3)  เขตช้ันนอก  ประกอบดวย 20 อํ าเภอและก่ิงอํ าเภอ ดังน้ี
          ( 1)  อํ าเภอแกวสนามนาง   ( 2)  อํ าเภอบัวใหญ   (3 )  อํ าเภอบังลาล
          (4 )  อํ าเภอประทาย  (5 )  กิ่งอํ าเภอเมืองยาง (6)  กิ่งอํ าเภอล ําทะเมนชัย
          (7 )  อํ าเภอชุมพวง   (8 )  อํ าเภอหวยแถลง (9)  อํ าเภอจักราช
         (10 )  อํ าเภอหนองบุนนาก  (11)  อํ าเภอเสิงสาง  (12 )  อํ าเภอครบุรี
         (13 )  อํ าเภอวังน้ํ าเขียว      (14 )  อํ าเภอปากชอง    (15 )  อํ าเภอสีค้ิว
         (16 )  อํ าเภอดานขุนทด  (17)  กิ่งอํ าเภอเทพารักษ  (18)  กิ่งอํ าเภอพระทองคํ า
         (19)  อํ าเภอคง   (20)  อํ าเภอบานเหล่ือม

1.1.2  วิธีการสุมตัวอยาง  เนื่องจากประชากรเปาหมายส ําหรับการวิจัยน้ีคือ ผูที่อาศัยใน
เขตพื้นที่ของจังหวัดนครราชสีมา จํ านวน 28 อํ าเภอและ 6 กิง่อํ าเภอ ซึง่มีประชากรจํ านวนทั้งสิ้น
2,565,685 คน  และขนาดของกลุมตัวอยางท่ีคํ านวณได คอื  400 คน การสุมตัวอยางจึงดํ าเนินการดังน้ี
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    1)  การสุมตัวอยางผูที่อาศัยในเขตอํ าเภอเมืองจังหวัดนครราชสีมาซ่ึงเปนยานท่ี
สํ าคัญของธุรกิจคาเคร่ืองประดับอัญมณี โดยการสุมเลือกแบบเจาะจง

   2)  การสุมตัวอยางผูบริโภคจากอํ าเภออ่ืน ๆ ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้น
ตอน (Mulistage Sampling)  ดังน้ี

ข้ันแรก ผูวิจัยสุมกลุมตัวอยาง จํ านวน 1 ใน 3 ของผูท่ีอยูอาศัยในอํ าเภอท้ัง
หมด  น่ันคือ จํ านวน 10  อํ าเภอจาก 31 อํ าเภอ  จะไดสัดสวนของเขตในแตละกลุมเขต  โดยจํ าแนก
เปน สัดสวนของกลุมอ ําเภอในเขตช้ันกลาง และ สัดสวนของกลุมอ ําเภอในเขตช้ันนอก

ก. กลุมอํ าเภอในเขตช้ันกลาง  ประกอบดวย  11  อํ าเภอ คือ
1) อํ าเภอปกธงชัย  2) อํ าเภอสูงเนิน 3) อํ าเภอขามทะเลสอ  4) อํ าเภอโนนไทย  5) อํ าเภอโนนสูง
6) อํ าเภอเฉลิมพระเกยีรติ 7) อํ าเภอโชคชัย 8) อํ าเภอขามสะแกแสง  9) อํ าเภอพิมาย
10) อํ าเภอโนนแดง    11) อํ าเภอสีดา

ข. กลุมอํ าเภอช้ันนอก  ประกอบดวย 20 อํ าเภอและก่ิงอํ าเภอ ดังน้ี
1) อํ าเภอแกงสนามนาง  2) อํ าเภอบัวใหญ  3) อํ าเภอบังลาล 4) อํ าเภอประทาย  5) กิ่งอํ าเภอเมืองยาง
6) กิ่งอํ าเภอล ําทะเมนชัย  7) อํ าเภอชุมพวง   8) อํ าเภอหวยแถลง 9) อํ าเภอจักราช
10) อํ าเภอหนองบุนนาก   11) อํ าเภอเสิงสาง     12) อํ าเภอครบุรี 13) อํ าเภอวังน้ํ าเขียว
14) อํ าเภอปากชอง    15) อํ าเภอสีค้ิว  16) อํ าเภอดานขุนทด   17) กิ่งอํ าเภอเทพารักษ 18) กิ่งอํ าเภอ
พระทองคํ า 19) อํ าเภอคง  20) อํ าเภอบานเหล่ือม

ขัน้ตอนที ่2  ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Sinmple Random Sampling)
โดยวิธกีารจับสลาก เพื่อเลือกตัวแทนในแตละอ ําเภอ  โดยใชสัดสวนดังกลาวขางตน  ผลการจับ
สลากไดดังนี้

1. กลุมอํ าเภอในเขตช้ันกลาง ไดแก  อํ าเภอปกธงชัย  โนนสูง  พิมาย
 ขามทะเลสอ

2. กลุมอํ าเภอในเขตช้ันนอก  ไดแก  อํ าเภอปากชอง  บัวใหญ  ดานขุนทด
ชุมพวง  จักราช  ครบุรี

ข้ันตอนท่ี 3  สุมตัวอยางใหไดประชากรตามสัดสวนของประชากรที่เลือก
คือ อํ าเภอเมือง และในเขตอํ าเภออ่ืน ๆ ซึ่งผลการจับสลากไดจํ านวนดังน้ี
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ตารางท่ี 3.1  สัดสวนกลุมตัวอยางในจังหวัดนครราชสีมา

ลํ าดับที่ เขต จํ านวนประชากร จํ านวนตัวอยาง
1.
2.

3.

อํ าเภอเมือง
กลุมในเขตชั้นกลาง
1. อํ าเภอปกธงชัย
2. อํ าเภอโนนสูง
3. อํ าเภอพิมาย
4. อํ าเภอขามทะเลสอ
กลุมอํ าเภอในเขตช้ันนอก
1. อํ าเภอปากชอง
2. อํ าเภอบัวใหญ
3. อํ าเภอดานขุนทด
4. อํ าเภอชุมพวง
5. อํ าเภอจักราช
6. อํ าเภอครบุรี

434,567
406,652
118,307
129,590
130,513
28,242
635,714
178,595
86,358
126,525
81,381
67,564
95,291

118
110
32
35
35
8
172
48
24
34
22
18
26

รวมท้ังส้ิน 1,476,933 400

1.2.2  การเลือกกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร  เนื่องจากกรุงเทพมหานคร
แบงเขตการปกครองออกเปน 50 เขตการปกครอง โดยมีลักษณะการแบงเขตเปน  3 ลักษณะดังนี้

1)  แบงเขตตามการบริหารงาน แบงออกไดดังน้ี
               (1)  กลุมรัตนโกสินทร (วังหลวงเดิม) ประกอบดวย 9 สํ านักงานเขต  คือ

บางซื่อ  ดุสิต  พญาไท  ราชเทวี  ปทุมวัน  พระนคร  ปอมปราบศัตรูพาย  สัมพันธวงศ และบางรัก
     (2)  กลุมบูรพา ประกอบดวย  9  ส ํานักงานเขต  คือ ดอนเมือง หลักสี ่สายไหม

บางเขน  จตุจักร  ลาดพราวบุงกุม  บางกะป  และวังทองหลาง
     (3)  กลุมศรีนครินทร ประกอบดวย 8 สํ านักงานเขต คือ สะพานสูง มีนบุรี

คลองสามวา  หนองจอก  ลาดกระบัง  ประเวศ  สวนหลวง  และคันนายาว
     (4)  กลุมเจาพระยา  ประกอบดวย 9 สํ านักงานเขต คือ  ดินแดง  หวยขวาง

วัฒนา  คลองเตย  บางนา  พระโขนง  สาทร  บางคอแหลม  และยานนาวา
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(5)  กลุมกรุงธนใต  ประกอบดวย  8  สํ านักงานเขต  คือ  บางขุนเทียน  บาง
บอน  จอมทอง  ราษฏรบูรณะ  ทุงครุ  ธนบุรี  คลองสาน  และบางแค

(6)  กลุมกรุงธนเหนือ  ประกอบดวย 7 สํ านักงานเขต คือ บางพลัด ตลิ่งชัน
บางกอกนอย  บางกอกใหญ  ภาษีเจริญ  หนองแขม  และทวีวัฒนา

 2)   การแบงเขตตามท่ีต้ังของพ้ืนท่ี แบงออกไดดังน้ี
(1) เขตชั้นใน ประกอบดวย  21 เขตประกอบ คือ พระนคร  ปอมปราบศัตรู

พาย สัมพันธวงศ  ปทุมวัน  บางรัก  ยานนาวา  สาทร  บางคอแหลม  ดุสิต  บางซื่อ  พญาไท  ราช
เทวี  หวยขวาง  คลองเตย  จตุจักร  ธนบุรี  คลองสาน  บางกอกนอย  บางกอกใหญ  ดินแดง  วัฒนา

(2)  เขตชั้นกลาง  ประกอบดวย  18  เขตปกครอง  คือ  พระโขนง  ประเวศ
บางเขน  บางกะป  ลาดพราว  บึงกุม  บางพลัด  ภาษีเจริญ  จอมทอง  ราษฎรบูรณะ  สวนหลวง  บาง
นา  ทุงครุ  บางแค  วังทองหลาง  คันนายาว  สะพานสูง  สายไหม

(3)  เขตช้ันนอก  ประกอบดวย  11  เขตปกครอง  คือ มีนบุรี  ดอนเมือง
หนองจอก  ลาดกระบัง  ตลิ่งชัน  หนองแขม  บางขุนเทียน  หลักสี ่ คลองสามวา  บางบอน  ทวี
วัฒนา

3)  การแบงเขตตามการต้ังถ่ินฐานชุมชน แบงออกไดดังน้ี
(1)  เขตเมืองชั้นใน  (Inner City)  ประกอบดวยศูนยกลางเมืองเดิมและเขต

ตาง ๆ รวม  22  เขต  เปนพื้นที่ที่มีการตั้งถิ่นฐานชุมชนในระยะแรกและพื้นที่อนุรักษทางประวัติ
ศาสตร สถานที่ราชการ  สถานศึกษา ยานธุรกิจการคาหนาแนน จํ านวนประชากรตามทะเบียน
ราษฎรมีแนวโนมลดลง  แตความหนาแนนประชากรในเขตตาง ๆ สวนใหญเกินกวา  10,000  คน
ตอตารางกิโลเมตร

(2)  เขตชั้นกลางหรือเขตตอเน่ือง (Urban Fringe)  เปนเขตที่มีการขยายตัว
ของประชากร  กิจกรรมทางการคาและที่อยูอาศัยอยางตอเนื่อง  ต้ังอยูในรัศมีระหวาง  10-20
กิโลเมตรจาก   ศูนยกลางเมือง  ซ่ึงในปจจุบันเปนบริเวณท่ีมีการพัฒนาเมืองอยางกระจัดกระจาย
(Urban Sprawl)  ประกอบดวยพ้ืนท่ีทางฝงตะวันออก 14 เขต  และทางฝงตะวันตก8 เขต

(3) เขตชั้นนอกหรือเขตชานเมือง (Suburb) เปนพื้นที่เขตชั้นนอกของ
กรุงเทพมหานคร   ซึ่งยังมีพื้นที่วางและพื้นที่เกษตรกรรมอยูเปนสวนใหญ และมีสัดสวนสูงกวาพื้น
ท่ีพฒันาแบบเมือง  โดยมีลักษณะผสมระหวางเมืองและชนบทเปนเขตที่อยูหางจากศูนยกลางเมือง
เกินกวา  20 กิโลเมตร  ทางฝงตะวันออก  ประกอบดวย  เขตมีนบุรี  คลองสามวา  หนองจอก  ลาด
กระบัง  และทางฝงตะวันตก  ได  เขตบางบอน  และเขตบางขุนเทียน



31

การสุมตัวอยางผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครจึงใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ
หลายขั้นตอน (Multistage  Sampling) ตามล ําดับ ดังน้ี

ขัน้ตอนที ่1 ใชการสุมตัวอยางแบบชัน้ภูม ิ (Stratified  Sampling)  โดยอาศยัการแบง
เขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเปน 3 กลุมเขต ตามเกณฑการแบงเขตตามที่ตั้งของพื้นที่
ของกรุงเทพมหานคร  ไดแก  เขตชั้นใน  เขตชั้นกลาง  และเขตช้ันนอก  ดังน้ี

ผูวิจัยสุมตัวอยางที่จะศึกษาวิจัย 1 ใน 3 เขตไดจํ านวน 17 เขต  จากจํ านวน
ทั้งหมด  50  เขต  จะไดสัดสวนของเขตในแตละกลุมเขต  จากการคํ านวณดังน้ี

1.  สัดสวนจากกลุมชั้นใน   (17x21)  =  7.14  ดังนั้นกลุมนี้คือ  7  เขต
       50

2.  สัดสวนจากกลุมชั้นกลาง   (17x18)  =  6.12  ดังนั้นกลุมนี้คือ  6  เขต
           50

3.  สัดสวนจากกลุมชั้นนอก  (17x11)  =  3.74  ดังนั้นกลุมนี้คือ 4  เขต
                                                                             50

ข้ันตอนท่ี 2  ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple  Random  Sampling)  โดยวิธี
จับสลากเพื่อเลือกตัวแทนในแตละกลุมเขตโดยใชสัดสวนดังกลาวขางตน  ผลการจับสลากเปนดังนี้

1.  กลุมชั้นใน  ไดเขตตัวแทน  คือ  พญาไท  ปอมปราบศัตรูพาย  บางกอกใหญ
ปทุมวัน  ดินแดง  ธนบุรี  พระนคร

2.  กลุมชั้นกลาง  ไดเขตตัวแทน  คือ  บางกะป  ประเวศ  สายไหม  ภาษีเจริญ  บาง
เขน  พระโขนง

3.  กลุมชั้นนอก  ไดเขตตัวแทน  คือ  บางขุนเทียน  มีนบุรี  ลาดกระบัง
ข้ันตอนท่ี 3  สุมตัวอยางจํ านวน 400  คน  ใหไดประชากรตามสัดสวนของประชากรที่

อยูในเขตที่จับสลากขึ้นมาดังปรากฏในตารางตอไปนี้
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ตารางท่ี 3.2  สัดสวนกลุมตัวอยางผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร

ลํ าดับ เขต จ ํานวนประชากร จํ านวนตัวอยาง
1 กลุมชั้นใน

1. เขตพญาไท
2. เขตปอมปราบศัตรูพาย
3. เขตบางกอกใหญ
4. เขตดินแดง
5. เขตธนบุรี
6. เขตพระนคร
7. เขตปทุมวัน

(772,434)
90,780
73,979
87,201
159,570
180,867
80,118
99,919

(151)
18
14
17
31
35
16
20

2 กลุมชั้นกลาง
1. เขตบางกะป
2. เขตประเวศ
3. เขตสายไหม
4. เขตภาษีเจริญ
5. เขตบางซื่อ
6. เขตพระโขนง

(835,986)
144,896
125,836
150,906
140,293
173,558
100,497

(163)
28
25
29
27
34
20

3 กลุมชั้นนอก
1. เขตบางขุนเทียน
2. เขตตล่ิงชัน
3. เขตมีนบุรี
4. เขตลาดกระบงั

(443,081)
113,865
101,600
105,877
121,739

(86)
22
20
20
24

รวมท้ังส้ิน 2,051,501 400
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2.! . ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย
ผูวิจัยไดกํ าหนดตัวแปรในการวิจัยเชิงสํ ารวจในคร้ังน้ี ดังตอไปน้ี
2.1 ตัวแปรอิสระ

2.1.1 ประชากรศาสตร (ปจจัยสวนบุคคล) ไดแก
1)  เพศ
2) อายุ
3) ระดับการศึกษา
4) รายได
5) อาชีพ

2.2.2  สวนประสมการตลาด  ไดแก
1)  ผลิตภัณฑ  (Product)
2)  ราคา  (Price)
3)  การจัดจํ าหนาย  (Place)
4)  การสงเสริมการตลาด  (Promotion)

2.2  ตัวแปรตาม ในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี  กระบวนการตัดสินใจของผู
ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีหรือปจจัยท่ีมีอิทธิพล ประกอบดวย

2.2.1  การรับรูปญหา
2.2.2  การแหลงขอมูล
2.2.3 หลักการตัดสินใจ
2.2.4 ความส ําคัญของราน
2.2.5 พฤติกรรมหลงัการขาย

3.! เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย
3.1  เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  ในการศึกษาวิจัยเชิงสํ ารวจคร้ังน้ี ใชแบบ

สอบถาม โดยดัดแปลงจากแบบสอบถามของวันทนา  สนธสิกลุ (2543)  ซึง่ศกึษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มี
อิทธพิลตอการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณในเขตเทศบาลนครเชียงใหม

ขอมูลในแบบสอบถามประกอบขึ้นดวยขอมูลสวนตัว และขอมูลเกี่ยวกับสวนประสม
การตลาด โดยมีรายละเอียดดังนี้

สวนที่ 1  ค ําถามเกีย่วกบัขอมลูดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  โดยมี
ตัวแปรและเกณฑการใหคะแนนตัวแปรดังน้ี
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1.  เพศ
2.  อายุ ประกอบดวย 6 ชวงอายุคือ

1) ต่ํ ากวา 20 ป
2) 20 – 29 ป
3) 30 – 39 ป
4) 40 – 49 ป
5) 50 – 59 ป
6) สูงกวา 59 ปขึ้นไป

3. ระดับการศึกษา  ประกอบดวย 6 ระดับคือ
1) ต่ํ ากวาประถมศึกษา
2) ประถมศึกษา
3) มัธยมศึกษาตอนตน
4) มัธยมศึกษาตอนปลาย
5) ปวส., ปวท. หรือเทียบเทา
6) ปริญญาตรีหรือสูงกวา

4.  รายไดเฉล่ียตอเดือน  ประกอบดวย 9 ระดับคือ
         1) ต่ํ ากวา 5,000  บาท
         2) 5,001 – 10,000  บาท
         3) 10,001 – 15,000  บาท
         4) 15,001 – 20,000  บาท
         5) 20,001 – 25,000  บาท

               6) 25,001 – 30,000  บาท
               7) 30,001 -  35,000  บาท
               8) 35,001 – 40,000  บาท
               9) สูงกวา 40,000  บาทขึ้นไป

5. อาชีพ   ประกอบดวย
         1) เกษตรกร
         2) รับราชการ
         3) พนักงานรัฐวิสาหกิจ
         4) เจาของกิจการสวนตัว
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         5) พนักงานบริษัทเอกชน
         6) นักเรียน นักศึกษา
         7) รับจาง
         8) อ่ืน ๆ ระบุ………………………

สวนที ่2  เปนขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด ประกอบดวย
1. ผลิตภัณฑ  (Product)
2.  ราคา  (Price)
3.  การจัดจํ าหนาย  (Place)
4.  การสงเสริมการตลาด  (Promotion)

ขอมูลในสวนนี ้กระท ําออกมาในรูปของ Likert Scale  ที่ม ี5 ระดับ คือ นอยที่สุด  นอย  ปานกลาง
มาก  มากที่สุด

สวนที ่ 3  เปนขอมูลเกี่ยวกับการซื้อเครื่องประดับอัญมณีของผูบริโภค
การกํ าหนดคาคะแนน

                  ระดับคะแนน        ระดับความสํ าคัญ
5! มากที่สุด
4! มาก
3! ปานกลาง
2! นอย
1! นอยที่สุด

การแปลคาคะแนนเฉลี่ย
คาเฉลี่ยระหวาง 1.00-1.80  หมายถึงระดับการใหความส ําคัญ นอยที่สุด
คาเฉลี่ยระหวาง 1.81-2.60  หมายถึงระดับการใหความส ําคัญ นอย
คาเฉลี่ยระหวาง 2.61-3.40  หมายถึงระดับการใหความส ําคัญ ปานกลาง
คาเฉลี่ยระหวาง 3.41-4.20  หมายถึงระดับการใหความส ําคัญ มาก
คาเฉลี่ยระหวาง 4.21-5.00  หมายถึงระดับการใหความส ําคัญ มากที่สุด
3.2  การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ  หลังจากที่ไดสรางแบบสอบถามขึ้นมาแลว  ผูวิจัยก็

นํ าแบบสอบถามไปทดลองใช (Pre-test) กอนเปนจํ านวน 20 ชุด ที่หางทองอึ้งเฮงหล ีจังหวัด
นครราชสมีา ในวันที่ 25 ธนัวาคม 2545  โดยทดสอบกบัผูที่เคยซือ้เคร่ืองประดับอัญมณี  เม่ือทดสอบ
หาคาความเช่ือถือได (Reliability) ไดผลเทากับ 0.81 หลังจากปรับแกขอบกพรองของแบบสอบถาม
ใหเหมาะสม จึงใชแบบสอบถามนี้กับกลุมตัวอยางใหม จํ านวน 400 ชุด ตามที่ไดก ําหนดไว
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วิธีการหาคาความเชื่อถือไดของแบบสอบถามนี ้ใชวิธ ีalpha coefficient ของ Cronbach
มีสูตรการค ํานวณ (อางถึงในวิเชียร เกตุสิงห 2537 : 114) ดังน้ี

 α = k 1 - ∑V1
        (k – 1)      Vt

เม่ือ α คือ  คาความเช่ือถือได
k คือ  จํ านวนขอ
V1 คือ  ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ
Vt คือ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ

4.! การเก็บรวบรวมขอมูล
การเกบ็รวบรวมขอมลูน้ี เปนการเกบ็ขอมลูโดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือ  โดยมุง

เนนไปยังกลุมลูกคาที่เคยซื้อเครื่องประดับอัญมณีในกรุงเทพมหานคร  และจังหวัดนครราชสีมาจาก
ลุมตัวอยางดังรายละเอียดที่กลาวมาแลวขางตน  การเก็บรวบรวมขอมูล เร่ิมต้ังแตวันท่ี 1 มกราคม
2546 และก ําหนดวันสุดทายของการเก็บขอมูล คือวันท่ี 14 กุมภาพันธ 2545 โดยใชบุคคลที่ไดรับกา
รอบรม และมีพืน้ฐานความรูในเร่ืองของระเบียบวิธีวิจัย และการเก็บรวบรวมขอมูล  จํ านวน 5 คน
มาชวยผูวิจัยในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่จังหวัดนครราชสีมาจํ านวน 400 ชุด และ
กรุงเทพมหานคร 400 ชุด รวม 800 ชุด

5.  การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล
เมื่อเก็บขอมูลเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดทํ าการลงรหัส (Coding) แลวนํ ามาประมวลผลขอ

มูลดวยเคร่ืองคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมส ําเร็จรูป SPSS  for Windows Version 11.0
การวิเคราะหขอมูลใชสถิติในการวิเคราะหดังนี้ คือ
5.1 การวิเคราะหเชงิพรรณา (Descriptive Analysis) โดยใชตารางแสดง คารอยละ คา

เฉลี่ย ( ! ) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) เพื่ออธิบายลักษณะของขอมูลในแบบสอบถามสวน
ตาง ๆ ซึ่งไดแก ขอมูลทางประชากรศาสตร สวนประสมการตลาด

5.2  วเิคราะหเชงิอนุมาน (Inferential Analysis) โดยวิเคราะหหาคาความสมัพันธของตัว
แปรตาง ๆ ซึ่งดํ าเนินการ โดยการทดสอบความแตกตางของตัวแปรระหวางประชากรศาสตรกับ
สาวนประสมการตลาด  ใชคาสถิติไคสแควร ( !" ),   t-test และการทดสอบความแปรปรวนทาง
เดียว (Oneway Analysis of Variance : ANOVA)  ใชคาสถิต ิF-test



บทท่ี 4
ผลการวิเคราะหขอมูล

การเสนอผลการวิจัยในบทน้ีเปนการเสนอผลการศึกษาเปรียบเทียบการซื้อ
เคร่ืองประดับอัญมณีของผูบริโภคที่อยูในจังหวัดนครราชสีมาและที่อยูในกรุงเทพมหานคร
งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค  3 ประการ  ประการแรก  เพื่อเปรียบเทียบการซื้อเคร่ืองประดับอัญมณี
ของผูบริโภคที่อยูในจังหวัดนครราชสีมาและที่อยูในกรุงเทพมหานคร  ประการที ่2  เพื่อศึกษา
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อเคร่ืองประดับอัญมณี  และ ประการสุดทาย เพื่อศึกษาความสํ าคัญของ
สวนประสมการตลาด โดยพิจารณาจากลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค  ขอสมมติฐาน
ของการวิจัยน้ีมีดังน้ี คือ การซื้อเคร่ืองประดับ อัญมณีของผูบริโภคที่อยูจังหวัดนครราชสีมากับ
กรุงเทพมหานครมีความแตกตางกัน  สวนประสมการตลาดมีผลตอการซื้อเคร่ืองประดับ
อัญมณี  และ ผูบริโภคที่มีคุณลักษณะทางประ ชากรศาสตรที่ตางกันใหความสํ าคัญตอสวน
ประสมการตลาดแตกตางกัน   การศึกษากระทํ าโดยการใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวม
ขอมูลจากผูบริโภคที่ซื้อเคร่ืองประดับอัญมณี โดยการสุมตัวอยางตามสัดสวนประชากร ใน
จังหวัดนครราชสมีา 400 คน  และกรุงเทพมหานคร 400 คน การวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม
ไดผลดังตอไปน้ี
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ตอนท่ี 1  คุณลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง

กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัยนี้มีลักษณะทางประชากรศาสตรดังปรากฏในตารางที่  4.1

ตารางท่ี 4.1  สถานภาพของกลุมตัวอยาง

                สถานภาพสวนตัว         นครราชสีมา                          กรุงเทพฯ
จํ านวน(คน)       รอยละ       จํ านวน(คน)    รอยละ

เพศ
ชาย 106 26.5 121 30.2
หญิง 294 73.5 279 69.8

                         รวม 400 100.0 400 100.0

อายุ
ตํ ่ากวา 20 ป 22 5.5 40 10.0
20 – 29 ป 208 52.0 239 59.8
30 – 39 ป 90 22.5 83 20.8
40 – 49 ป 52 13.0 30 7.5
50 – 59 ป 22 5.5 6 1.5
สูงกวา 59 ปขึ้นไป 6 1.5 2 0.5

                         รวม 400 100.0 400 100.0

ระดับการศึกษา
ตํ ่ากวาประถมศึกษา 28 7.0 8 2.0
ประถมศึกษา 32 8.0 14 3.5
มัธยมศึกษาตอนตน 50 12.5 62 15.5
มัธยมศึกษาตอนปลาย 92 23.0 120 30.0
ปวส. ปวท.หรือเทียบเทา 110 27.5 89 22.3
ปริญญาตรีหรือสูงกวา 88 22.0 107 26.8

                         รวม 400 100.0 400 100.0
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ตารางท่ี 4.1  (ตอ)

                สถานภาพสวนตัว         นครราชสีมา                          กรุงเทพฯ
จํ านวน(คน)       รอยละ       จํ านวน(คน)    รอยละ

รายไดเฉลี่ยตอเดือน
ตํ ่ากวา 5,000 บาท 136 34.0 50 12.5
5,001-10,000 บาท 182 45.5 213 53.3
10,001-15,000 บาท 38 9.5 76 19.0
15,001-20,000 บาท 10 2.5 23 5.8
20,001-25,000 บาท 10 2.5 14 3.5
25,001-30,000 บาท 10 2.5 8 2.0
30,001-35,000 บาท 8 2.0 2 0.5
35,001-40,000 บาท 2 0.5 2 0.5
สูงกวา 40,000 บาท 4 1.0 12 3.0

                         รวม 400 100.0 400 100.0

อาชีพปจจุบัน
เกษตรกร 26 6.5 - -
รับราชการ 26 6.5 10 2.5
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 18 4.5 8 2.0
เจาของกิจการสวนตัว 44 11.0 31 7.8
พนักงานบริษัทเอกชน 96 24.0 218 54.5
นักเรียน/นกัศึกษา 18 4.5 30 7.5
รับจาง 166 41.5 103 25.8
อ่ืน ๆ 3 1.5 - -

                         รวม 400 100.0 400 100.0

จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะหพบวาขอมูลพื้นฐานทางประชากรศาสตรของ
กลุมตัวอยางท่ีซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี ในจังหวัดนครราช สีมา และกรุงเทพมหานคร มีดังนี้
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เพศ  กลุมตัวอยางผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมา สวนใหญจะเปนเพศหญิงถงึ 294
คน  คิดเปนรอยละ  73.5  เชนเดียวกันกับกลุมตัวอยางในกรุงเทพมหานคร ที่เปนเพศหญิงถึง 279
คน  คิดเปนรอยละ 69.8

อายุ  กลุมตัวอยาง ในจังหวัดนครราชสมีา สวนใหญจะมีอายุระหวาง 20-29 ป จํ านวน
208 คน คิดเปนรอยละ 52.0  รองลงมาจะมีอายุระหวาง 30-39 ป จํ านวน 90 คน  คิดเปนรอยละ 22.5
ทํ านองเดียวกันกับกลุมตัวอยางในกรุงเทพมหานคร ที่สวนใหญจะมีอายุระหวาง 20-29 ป
จํ านวน 239 คน คิดเปนรอยละ 59.8  รองลงมาจะมีอายุระหวาง  30-39  ป   จํ านวน  83  คน  คิด
เปนรอยละ 20.8

ระดับการศึกษา  กลุมตัวอยางในจังหวัดนครราชสีมา  สวนใหญจะส ําเร็จการศึกษา
ระดับ ปวส. ปวท. หรือเทียบเทา จํ านวน 110 คน  คิดเปนรอยละ 27.5  รองลงมาจะสํ าเร็จการศึกษา
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จํ านวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23   สวนกลุมตัวอยางใน
กรุงเทพมหานคร สวนใหญสํ าเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จํ านวน 120 คน  คิดเปน
รอยละ  30  รองลงมาจะส ําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกวา จํ านวน 107 คน คิดเปนรอย
ละ 26.8

ระดับรายไดตอเดือน  กลุมตัวอยางในจังหวัดนครราชสีมา  สวนใหญมีรายได 5,001-
10,000 บาทตอเดือน  จํ านวน 182 คน คิดเปนรอยละ 45.5   รองลงมามีรายไดตํ่ ากวา  5,000  บาทตอ
เดือน   จํ านวน  136  คน   คิดเปนรอยละ 34   สวนกลุมตัวอยางในกรุงเทพมหานคร สวนใหญจะมี
รายได 5,001-10,000 บาทตอเดือน จํ านวน 213 คน  คดิเปนรอยละ 53.3  รองลงมาจะมีรายได 10,001-
15,000 บาทตอเดือน จํ านวน 76 คน  คิดเปนรอยละ 19

อาชพี  กลุมตัวอยางในจังหวัดนครราชสมีา  สวนใหญจะมอีาชพีรับจาง  จํ านวน 166 คน
คดิเปนรอยละ 41.5 รองลงมาจะเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํ านวน 96 คน  คิดเปนรอยละ 24   สวน
กลุมตัวอยางในกรุงเทพมหานคร  สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํ านวน 218 คน คิด
เปนรอยละ 54.5  รองลงมาจะมีอาชีพรับจาง จํ านวน 103 คน  คิดเปนรอยละ 25.8

ขอมูลดังกลาวสรุปไดวา กลุมตัวอยางท่ีซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีท้ังสองจังหวัดมี
ลักษณะทางประชากรศาสตรที่ใกลเคียงกัน กลาวคือ สวนใหญจะเปนผูหญิงเปนจํ านวนมากถึง
รอยละ 70  ผูบริโภคเหลาน้ีมีอายุระหวาง 20-39 ป  มีระดับการศึกษาสูงสุดระหวางมัธยมศึกษาตอน
ปลายถึงอนุปริญญา  มีรายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท  และมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน
และรับจาง



ตารางที่ 4.2  การใหความส ําคัญเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการเลือกซื้อเครื่องประดับอัญมณีของกลุมตัวอยาง

สวนประสมการตลาด รอยละของระดับความสํ าคัญกลุมตัวอยางนครราชสีมา รอยละของระดับความสํ าคัญกลุมตัวอยางกรุงเทพฯ
นอยที่สุด   นอย   ปานกลาง   มาก   มากที่สุด     !       SD.   ระดับ นอยที่สุด  นอย  ปานกลาง  มาก  มากที่สุด     !    SD.   ระดับ

ดานผลิตภัณฑ
1.การมีรูปแบบของเครื่องประดับอัญมณี 3.0 7.1 31.0 40.6 18.3 3.64 0.96 มาก 3.5 6.0 30.7 45.0 14.8 3.62 0.93

มาก
2.การมีกลองหรือถุงบรรจุเครื่องประดับอัญมณี 4.6 9.8 38.1 36.1 11.3 3.40 0.97 ปานกลาง 5.5 9.5 44.0 28.6 12.3 3.33 1.00

ปานกลาง
    ที่สวยงาม
3.การมีบริการรับทํ าเครื่องประดับอัญมณี 2.6 7.8 38.9 34.2 16.6 3.54 0.94 มาก 3.0 11.6 34.4 41.2 9.8 3.43 0.92

มาก
4.การมีบริการรับซอมแซมเครื่องประดับอัญมณี 3.6 6.8 30.7 39.6 19.3 3.64 0.99 มาก 4.5 12.6 27.9 35.7 19.3 3.53 1.08

มาก
5.การมีบริการรับจํ านํ าเครื่องประดับอัญมณี 4.1 9.3 23.8 40.9 21.8 3.67 1.05 มาก 4.5 7.5 28.4 38.9 20.6 3.64 1.03

มาก
6.การมีเครื่องหมาย/ตรายี่หอเครื่องประดับอัญมณี 3.1 8.2 19.6 39.7 29.4 3.84 1.04 มาก 2.0 4.5 23.1 42.2 28.1 3.90 0.93

มาก
    เปนที่นาเชื่อถือ
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7.ชื่อเสียงของรานจูงใจใหใชบริการ 2.1 4.6 24.7 40.7 27.8 3.88 0.94 มาก 3.0 3.5 33.2 36.4 23.9 3.75 0.96
มาก

8.มีการออกใบรับประกันสินคาเครื่องประดับอัญมณี 2.6 7.7 15.5 35.1 39.2 4.01 1.04 มาก 3.0 7.5 16.1 34.7 38.7 3.98 1.06
มาก

9.มีการบริการที่รวดเร็วและมีคุณภาพดี 3.6 3.1 16.4 35.9 41.0 4.08 1.01 มาก 2.0 3.0 17.7 33.8 43.4 4.14 0.95
มาก

10. อื่ น ๆ  - 20.0 20.0 40.0 20.0 3.60 1 .07 มาก - - 100.0 - - 3.00 0
ปานกลาง

                                       รวม 3.71 0.75 มาก 3.69 0.64
มาก

ดานราคา
1.ราคากํ าเหน็จตํ่ า 8.7 9.2 37.2 28.1 16.8 3.35 1.13 ปานกลาง 5.8 12.1 40.5 23.1 18.6 3.37 1.09

ปานกลาง
2.ราคารับซื้อคืนที่สูง 3.1 6.1 24.5 35.2 31.1 3.85 1.03 มาก 3.5 9.5 25.1 34.9 26.9 3.72 1.07

มาก
3.มีสวนลดอัตราดอกเบี้ยรับจํ านํ าที่ไถถอนกอนกํ าหนด 6.7 .7 34.4 29.7 21.5 3.52 1.11 มาก 3.5 13.1 32.9 35.7 14.8 3.45 1.01

มาก
4.คาบริการซอมแซมหรือรับสั่งทํ าที่มีราคาถูก 5.1 7.2 35.4 39.0 13.3 3.48 0.98 มาก 3.0 6.0 31.7 42.0 17.3 3.65 0.94

มาก
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5.การมีปายแสดงราคาซื้อ-ขายที่ชัดเจน 1.0 5.2 28.9 35.6 29.4 3.87 0.93 มาก 4.5 4.5 19.1 40.2 31.7 3.90 1.04
มาก

6.มีบริการผอนชํ าระการซื้อเปนงวดๆ 7.7 15.5 29.4 32.5 14.9 3.31 1.14 ปานกลาง 13.1 15.6 30.2 24.4 16.8 3.16 1.25
ปานกลาง

7.มีการชํ าระคาเครื่องประดับอัญมณี 9.9 9.9 35.1 33.5 11.5 3.27 1.11 ปานกลาง 6.5 10.1 28.1 37.9 17.3 3.49 1.09
มาก

    โดยการใชบัตรเครดิต
8.ราคาตอรองกันได 5.6 5.1 20.5 38.5 30.3 3.83 1.09 มาก 3.5 6.5 19.6 34.2 36.2 3.93 1.06

มาก
9.อื่นๆ - 50.0 - - 50.0 3.50 1.73 มาก - - - 33.3 66.7 4.67 0.52

มากที่สุด

                                   รวม 3.55 0.71 ม าก 3.58 0.75
มาก

ตารางที่ 4.2 (ตอ)

สวนประสมการตลาด รอยละของระดับความสํ าคัญกลุมตัวอยางนครราชสีมา รอยละของระดับความสํ าคัญกลุมตัวอยางกรุงเทพฯ
นอยที่สุด   นอย   ปานกลาง   มาก   มากที่สุด     !       SD.   ระดับ นอยที่สุด  นอย  ปานกลาง  มาก  มากที่สุด     !    SD.   ระดับ

ดานการจัดจํ าหนาย
1.รานมีแสงสวางเพียงพอ/อากาศเย็นสบาย 3.5 4.0 31.2 40.2 21.1 3.71 0.96 มาก 2.6 5.1 30.1 39.8 22.4 3.74 0.95

มาก
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2.รานคามีสถานที่กวางขวาง สะอาด 1.0 5.1 21.2 47.0 25.8 3.91 0.87 มาก - 5.6 27.6 40.8 26.0 3.87 0.86
มาก

3.รานคามีการรักษาความปลอดภัยอยางดี 1.5 1.0 18.7 37.9 40.9 4.16 0.87 มาก 2.6 4.1 20.9 37.5 34.9 3.98 0.98
มาก

4.รานคาอยูในยานชุมชนไป-มา สะดวก 1.5 5.1 18.2 41.9 33.3 4.01 0.93 มาก 1.5 3.6 26.5 37.0 31.4 3.93 0.93
มาก

5.เวลาปด-เปดของรานคาสะดวกตอการใชบริการ 2.5 3.0 22.3 44.2 27.9 3.92 0.92 มาก 1.0 4.1 25.0 42.1 27.8 3.92 0.88
มาก

6.รานคาตั้งอยูในศูนยการคา 5.1 4.6 31.0 37.1 22.3 3.67 1.03 มาก - 4.1 28.6 38.0 29.3 3.93 0.86
มาก

7.รานคามีที่จอดรถและมีทางเขา-ออกสะดวก 4.1 4.1 20.3 34.0 37.6 3.97 1.05 มาก 1.0 5.6 24.0 41.6 27.8 3.90 0.91
มาก

                                         ร วม 3.90 0.67 มาก 3.89 0.68
มาก

ดานการสงเสริมการตลาด
1.การโฆษณารานคาทํ าอยางสมํ่ าเสมอ 4.1 10.2 42.1 31.5 12.2 3.38 0.96 ปานกลาง 3.5 9.0 45.0 34.2 8.3 3.35 0.89

ปานกลาง
2.รานคามีพนักงานขายมีการตอนรับและใหบริการดวย 4.1 1.5 13.3 36.7 44.4 4.16 0.99 มาก 1.5 2.5 13.6 41.0 41.5 4.18 0.87

มาก
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   อัธยาศัยไมตรีที่ดี
3.รานคามีพนักงานขายจํ านวนมากและมีความรูเรื่อง 4.1 3.1 23.0 40.3 29.6 3.88 1.00 มาก 1.5 1.5 24.6 47.0 25.4 3.93 0.83

มาก
   เครื่องประดับอัญมณีเปนอยางดี
4.การมีการรับประกันการซื้อคืนเครื่องประดับอัญมณี 4.6 3.6 17.8 40.6 33.5 3.95 1.03 มาก 1.5 3.5 21.6 38.9 34.4 4.01 0.92

มาก
   ในราคายุติธรรม
5.การจัดการชิงโชค/แจกของรางวัลสํ าหรับผูที่ใชบริการ 5.6 12.2 38.3 31.1 12.8 3.33 1.03 ปานกลาง 5.0 14.1 31.2 31.9 17.8 3.43 1.09

มาก
    รานคาเครื่องประดับอัญมณี
6.มีการแจกของชํ ารวยเมื่อซื้อเครื่องประดับอัญมณี 4.6 10.2 33.2 32.1 19.9 3.53 1.06 มาก 2.5 10.6 32.2 34.9 19.8 3.59 1.00

มาก
7.มีการลดคากํ าเหน็จเครื่องประดับอัญมณีบางโอกาส 4.6 6.6 28.1 34.2 26.5 3.71 1.07 มาก 2.5 8.5 25.6 35.2 28.1 3.78 1.03

มาก

                                          รวม 3.70 0.78 มาก 3.75 0.69
มาก



ขอมูลจากตารางที ่4.2  แสดงใหเห็นผลการวิเคราะหการใหความสํ าคัญเกี่ยวกับ
สวนประสมการตลาด อันไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจํ าหนาย และการสงเสริมการตลาด  โดย
ก ําหนดระดับการใหความส ําคญัและการใหคะแนนเปน 5 ระดับ คอื นอยที่สุด = 1 คะแนน  นอย = 2
คะแนน  ปานกลาง = 3 คะแนน  มาก = 4 คะแนน และมากที่สุด = 5 คะแนน  ผูวิจัยนํ าคะแนนมา
คํ านวณคาเฉลี่ยของการใหความส ําคัญเปนรายขอ และโดยรวมในแตละสวนของสวนประสมการ
ตลาดของกลุมตัวอยางทั้ง 2 จังหวัด เพื่อแปลผลระดับการใหความส ําคัญโดยมีเกณฑในการวัดคา
เฉลี่ย ดังน้ี

คาเฉลี่ยระหวาง 1.00-1.80  หมายถึงระดับการใหความส ําคัญ นอยที่สุด
คาเฉลี่ยระหวาง 1.81-2.60  หมายถึงระดับการใหความส ําคัญ นอย
คาเฉลี่ยระหวาง 2.61-3.40  หมายถึงระดับการใหความส ําคัญ ปานกลาง
คาเฉลี่ยระหวาง 3.41-4.20  หมายถึงระดับการใหความส ําคัญ มาก
คาเฉลี่ยระหวาง 4.21-5.00  หมายถึงระดับการใหความส ําคัญ มากที่สุด

ผลการวิเคราะห แยกตามสวนประสมการตลาด  ไดดังน้ี
ดานผลิตภัณฑจํ านวน 10 รายการ  ผลจากการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางในจังหวัด

นครราชสีมาใหความส ําคัญในระดับปานกลาง จํ านวน 1 รายการ คือ การมีกลองหรือถุงบรรจุเคร่ือง
ประดับอัญมณีที่สวยงาม มีคาเฉลี่ย 3.40   และมีความส ําคัญในระดับมาก จํ านวน 9 รายการ เรียง
ลํ าดับตามคาเฉลี่ยสูงไปหานอย ดังน้ี  1) มีการบริการที่รวดเร็วและมีคุณภาพด ีมีคาเฉลี่ย 4.08  2) มี
การออกใบรับประกนัสนิคาเคร่ืองประดับอัญมณี  มคีาเฉลีย่ 4.01 3) ชือ่เสยีงของรานจูงใจใหใชบริการ
มีคาเฉลี่ย 3.88  4) การมีเคร่ืองหมาย/ตรายี่หอเคร่ืองประดับอัญมณีเปนท่ีนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ย
3.84  5) การมีบริการรับจํ านํ าเคร่ืองประดับอัญมณี  มีคาเฉลี่ย 3.67  6) การมีรูปแบบของเคร่ือง
ประดับอัญมณี  มีคาเฉลี่ย 3.64   7) การมีบริการรับซอมแซมเคร่ืองประดับอัญมณี  มีคาเฉลี่ย
3.64 8) และ อ่ืน ๆ เชน รูปแบบมีหลากหลาย มีคาเฉลี่ย 3.6  และ 9) การมีบริการรับทํ าเคร่ืองประดับ
อัญมณี มีคาเฉลี่ย 3.54  หากพิจารณาคาเฉลี่ยโดยรวมของดานผลิตภัณฑ ไดเทากับ 3.71 ซึ่งจัดวาเปน
การใหความส ําคัญในระดับมาก   สํ าหรับกลุมตัวอยางในกรุงเทพมหานคร ใหความส ําคัญในระดับ
ปานกลาง 2 รายการ  เรียงลํ าดับตามคาเฉลี่ยสูงไปหาตํ ่า ดังน้ี คือ 1) การมีกลองหรือถงุบรรจุเคร่ือง
ประดับอัญมณีทีส่วยงาม  มคีาเฉลีย่ 3.33 และ 2) อ่ืนๆ ไดแก ลายทองนอยไป  มีคาเฉลีย่ 3 และใหความ
ส ําคญัในระดับมาก จํ านวน 8 รายการ  เรียงล ําดับตามคาเฉลีย่สงูไปหานอย ดังน้ี  1) มีการบริการท่ีรวด
เร็วและมีคุณภาพดี  มีคาเฉลี่ย 4.14  2) มีการออกใบรับประกนัสินคาเคร่ืองประดับอัญมณี  มคีาเฉลีย่
3.98   3) การมเีคร่ืองหมาย/ตรายีห่อเคร่ืองประดับอัญมณีเปนท่ีนาเช่ือถือ  มีคาเฉลี่ย 3.75
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4)  ชื่อเสียงของรานจูงใจใหใชบริการ มีคาเฉลี่ย 3.75 5) การมีบริการรับจํ านํ าเคร่ืองประดับอัญมณี
มีคาเฉลี่ย 3.64  6) การมีรูปแบบของเคร่ืองประดับอัญมณี  มีคาเฉลี่ย 3.62  7) การมบีริการรับซอม
แซมเคร่ืองประดับอัญมณี  มีคาเฉลี่ย  3.53 และ  8) การมีบริการรับทํ าเคร่ืองประดับอัญมณี มีคาเฉลี่ย
3.43  โดยมีคาเฉลี่ยโดยรวมของดานผลิตภัณฑ เทากับ 3.69  ซึ่งจัดอยูในการใหความสํ าคัญในระดับ
มาก

ดานราคาจํ านวน 9 รายการ  ผลการวิเคราะหพบวากลุมตัวอยางในจังหวัดนครราชสีมา
ใหความส ําคัญในระดับปานกลาง จํ านวน 3 รายการ เรียงล ําดับตามคาเฉลี่ยสูงไปหาตํ ่าดังน้ี 1) ราคา
กํ าเหน็จต่ํ า มีคาเฉลี่ย 3.35  2) มีบริการผอนชํ าระการซื้อเปนงวดๆ  มีคาเฉลี่ย 3.31 และ 3) มีการ
ชํ าระคาเคร่ืองประดับอัญมณีโดยการใชบัตรเครดิต  มีคาเฉลี่ย 3.27  สวนรายการที่มีผูใหความส ําคัญ
ในระดับมากม ี6 รายการ เรียงลํ าดับตามคาเฉลี่ยสูงไปหานอย  ดังน้ี  1) มีปายแสดงราคาซื้อ-ขายที่ชัด
เจน  มีคาเฉลี่ย 3.87 2) ราคารับซื้อคืนที่สูง  มีคาเฉลี่ย 3.85  3) ราคาตอรองกันได มีคาเฉลี่ย 3.83  4)
มีสวนลดอัตราดอกเบี้ยรับจํ านํ าที่ไถถอนกอนกํ าหนด  มีคาเฉลี่ย 3.52  และ
5) อ่ืนๆ ไดแก บริการหลังการขาย  ราคาเหมาะสมกับตัวสินคา มีคาเฉลี่ย 3.5  และ 6) คาบริการ
ซอมแซมหรือรับส่ังทํ าที่มีราคาถูก มีคาเฉลี่ย 3.48   เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยโดยรวมทางดานราคา เทากับ
3.55 จัดวามีความสํ าคัญในระดับมาก   สํ าหรับกลุมตัวอยางในกรุงเทพมหานคร ใหความส ําคัญใน
ระดับปานกลาง จํ านวน 2 รายการ เรียงลํ าดับตามคาเฉลี่ยสูงไปหาตํ ่า ดังน้ี 1) ราคากํ าเหน็จต่ํ า  มีคา
เฉลี่ย 3.37  และ 2) มีบริการผอนชํ าระการซ้ือเปนงวด ๆ  มีคาเฉลี่ย 3.16  สวนรายการที่กลุมตัวอยาง
ใหความส ําคัญในระดับมากม ี6 รายการ เรียงล ําดับตามคาเฉลี่ยสูงไปหานอย ดังน้ี  1) ราคาตอรอง
กันได มีคาเฉลี่ย 3.93   2) การมีปายแสดงราคาซื้อ-ขายที่ชัดเจน มีคาเฉลี่ย 3.9  3) ราคารับซื้อคืนที่
สูง มีคาเฉลี่ย 3.72   4) คาบริการซอมแซมหรือรับส่ังทํ าที่มีราคาถูก  มีคาเฉลี่ย 3.65  5) มีการช ําระคา
เคร่ืองประดับอัญมณีโดยการใชบัตรเครดิต  มีคาเฉลี่ย 3.49  และ 6) มีสวนลดอัตราดอกเบี้ยรับจํ านํ า
ที่ไถถอนกอนกํ าหนด  มีคาเฉลี่ย 3.45  และใหความสํ าคัญในระดับมากทีส่ดุ จํ านวน 1 รายการ คอื
 1) อ่ืนๆ ซึง่เปนเร่ืองของราคาทีเ่ปนกันเอง เหมาะสมกบัรูปแบบสินคา และบริการหลังการขาย  โดยมี
คาเฉลี่ย 4.67   เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยโดยรวมดานราคา เทากับ 3.58 จัดวามีความสํ าคัญในระดับมาก

ดานการจัดจํ าหนายจํ านวน 7 รายการ  ผลการวิเคราะหพบวากลุมตัวอยางในจังหวัด
นครราชสีมา ใหความสํ าคัญในระดับมากทั้ง  7 รายการ เรียงล ําดับตามคาเฉลี่ยสูงไปหาตํ ่า ดังน้ี  1)
รานคามีการรักษาความปลอดภัยอยางด ี มีคาเฉลี่ย 4.16   2)  รานคาอยูในยานชุมชนไป-มา  สะดวก
มีคาเฉลี่ย 4.01  3) รานคามีที่จอดรถและมีทางเขา-ออกสะดวก มีคาเฉลี่ย 3.97  4) เวลาปด-เปดของ
รานคาสะดวกตอการใชบริการ มีคาเฉลี่ย 3.92   5) รานคามีสถานที่กวางขวาง สะอาด คาเฉลี่ย 3.91
6) รานมีแสงสวางเพียงพอ/อากาศเย็นสบาย คาเฉลี่ย 3.71 และ 7) รานคาตั้งอยูในศูนยการคา คาเฉลี่ย
3.67  โดยมีคาเฉลี่ยรวมดานการจัดจํ าหนาย เทากับ 3.90 จัดวาเปนความส ําคัญในระดับมาก  ส ําหรับ
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กลุมตัวอยางในกรงุเทพมหานคร ในความส ําคญัในระดับมาก ทัง้ 7 รายการ เรียงล ําดับตามคาเฉลี่ยสูง
ไปหาต่ํ า ดังน้ี  1) รานคามีการรักษาความปลอดภัยอยางด ีคาเฉลี่ย 3.98  2) รานคาอยูในยานชุมชน
ไป-มา สะดวก คาเฉลี่ย 3.93  3) รานคาตั้งอยูในศูนยการคา คาเฉลี่ย 3.93  4) เวลาปด-เปดของรานคา
สะดวกตอการใชบริการ คาเฉลี่ย 3.92  5) รานคามีที่จอดรถและมีทางเขา-ออกสะดวก  คาเฉลี่ย 3.90
6) รานคามีสถานที่กวางขวาง สะอาด คาเฉลี่ย 3.87  และ   7) รานมีแสงสวางเพียงพอ/อากาศเย็น
สบาย คาเฉลี่ย 3.74   โดยมีคาเฉล่ียรวมดานการจัดจํ าหนาย เทากับ 3.89 จัดวาเปนความส ําคัญใน
ระดับมาก

ดานการสงเสริมการตลาด  จํ านวน  7  รายการ  ผลการวิเคราะหพบวากลุมตัวอยางใน
จังหวัดนครราชสีมา ใหความส ําคัญในระดับปานกลาง จํ านวน 2 รายการ เรียงลํ าดับตามคาเฉลี่ยสูง
ไปหาตํ ่า ดังน้ี 1) การโฆษณารานคาทํ าอยางสมํ ่าเสมอ คาเฉลี่ย 3.38   และ 2) การจัดการชิงโชค/แจก
ของรางวัลส ําหรับผูท่ีใชบริการรานคาเคร่ืองประดับอัญมณี 3.33  และใหความส ําคัญในระดับมาก
จํ านวน 5 รายการ เรียงล ําดับตามคาเฉลี่ยสูงไปหานอย   ดังน้ี  1) รานคามีพนักงานขายมีการตอนรับ
และใหบริการดวยอัธยาศัยไมตรีที่ดี คาเฉลี่ย 4.16  2) การมีการรับประกันการซ้ือคืนเคร่ืองประดับ
อัญมณีในราคายุติธรรม คาเฉลี่ย 3.95  3) รานคามีพนักงานขายจ ํานวนมากและมีความรูเร่ืองเคร่ือง
ประดับอัญมณีเปนอยางดี คาเฉลี่ย 3.88  4) มีการลดคาก ําเหน็จเคร่ืองประดับอัญมณีในบางโอกาส
คาเฉลี่ย 3.71  และ 5.มีการแจกของช ํารวยเม่ือซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี คาเฉลี่ย 3.53  โดยมีคาเฉลี่ย
รวมดานการสงเสริมการตลาด เทากับ 3.7 จัดวาเปนความส ําคัญในระดับมาก   สํ าหรับกลุมตัวอยาง
ในกรุงเทพมหานคร ใหความส ําคัญในระดับปานกลาง จํ านวน  1  รายการ  ไดแก  1) การโฆษณา
รานคาทํ าอยางสมํ ่าเสมอ  คาเฉลี่ย 3.35  และใหความส ําคัญในระดับมาก จํ านวน 6 รายการ เรียง
ลํ าดับตามคาเฉลี่ยสูงไปหานอย ดังน้ี  1) รานคามีพนักงานขายมีการตอนรับและใหบริการดวย
อัธยาศัยไมตรีที่ด ีคาเฉลี่ย 4.18  2) การมีการรับประกันการซ้ือคืนเคร่ืองประดับอัญมณีในราคายุติ
ธรรม คาเฉลี่ย 4.01  3) รานคามีพนักงานขายจํ านวนมากและมคีวามรูเร่ืองเคร่ืองประดับอัญมณีเปน
อยางดี คาเฉลีย่ 3.93  4) มกีารลดคาก ําเหน็จเคร่ืองประดับอัญมณีในบางโอกาส คาเฉลีย่ 3.78  5) มกีาร
แจกของช ํารวยเมือ่ซือ้เคร่ืองประดับอัญมณี  คาเฉลี่ย 3.59 และ  6)การจัดการชงิโชค/แจกของรางวัล
สํ าหรับผูท่ีใชบริการรานคาเคร่ืองประดับอัญมณีคาเฉล่ีย 3.43  โดยมีคาเฉลี่ยรวมดานการสงเสริมการ
ตลาด เทากับ 3.75 จัดวาเปนความส ําคัญในระดับมาก

เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบการใหความส ําคัญเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด ไดแกผลิต
ภัณฑ  ราคา การจัดจํ าหนาย และการสงเสริมการตลาด ท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี
ของกลุมตัวอยางทั้ง 2 จังหวัด  เรียงตามล ําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอยไดดังนี้
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1. กลุมตัวอยางในจังหวัดนครราชสีมาใหความส ําคัญในระดับมากทั้ง 4 สวนประสม
การตลาดคือ 1) การจัดจํ าหนาย  มีคาเฉลี่ย 3.9  2) ผลติภัณฑ  มีคาเฉลี่ย 3.71  3) การสงเสริมการ
ตลาด มีคาเฉลี่ย 3.7  และ 4) ราคา มีคาเฉลี่ย 3.55

2. กลุมตัวอยางในกรุงเทพมหานครใหความสํ าคัญในระดับมากทั้ง 4 สวนประสมการ
ตลาดคือ 1) การจัดจํ าหนาย  มีคาเฉลี่ย 3.89  2) การสงเสริมการตลาด  มีคาเฉลี่ย 3.75  3) ผลิตภัณฑ
มีคาเฉลี่ย 3.69  และ 4) ราคา มีคาเฉลี่ย 3.58

ตอนท่ี 2  การซื้อเครื่องประดับอัญมณีของกลุมตัวอยาง

ตารางท่ี 4.3   การซื้อเครื่องประดับอัญมณี

       ความถ่ี/จํ านวนเงินของการซ้ือ         นครราชสีมา                          กรุงเทพฯ
จํ านวน(คน)       รอยละ       จํ านวน(คน)    รอยละ

ความบอยครั้งของการซื้อ
1-3 เดือน/ครั้ง 48 12.0 73 18.3
3-6 เดือน/ครั้ง 82 20.5 77 19.3
6-9 เดือน/ครั้ง 64 16.0 38 9.5
9-12 เดือน/ครั้ง 138 34.5 156 39.0
อื่น ๆ 58 14.5 52 13.0
ไมระบุ 10 2.5 4 1.0

                         รวม 400 100.0 400 100.0

จํ านวนเงินที่ซื้อตอครั้ง
ต่ํ ากวา 5,000 บาท 90 22.5 96 24.0
5,001-10,000 บาท 206 51.5 204 51.0
10,001-15,000 บาท 62 15.5 56 14.0
15,001-20,000 บาท 16 4.0 18 4.5
20,001-25,000 บาท 12 3.0 6 1.5
25,001-30,000 บาท  -   - 4 1.0
30,001-35,000 บาท 4 1.0 - -
35,001-40,000 บาท 2 0.5 12 3.0
สูงกวา 40,000 บาท 8 2.0 4 1.0

                         รวม 400 100.0 400 100.0
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จากตารางท่ี 4.3  ในการวิเคราะหความบอยคร้ังในการซื้อ จํ านวนเงินที่ซื้อตอคร้ัง
ระหวางกลุมตัวอยางจังหวัดนคราชสีมาและกรุงเทพมหานคร  แยกวิเคราะหเปนหัวขอไดดังน้ี

 ความบอยครั้งของการซื้อ  ผลการวิเคราะหพบวากลุมตัวอยางในจังหวัดนครราชสีมา
สวนใหญ จํ านวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 มีความถี่ในการซื้อเครื่องประดับอัญมณีระหวาง 9
เดือนถึง 1 ปตอคร้ัง  รองลงมาจ ํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 จะมีความถี่ในการซื้อเครื่องประดับ
อัญมณี ระหวาง 3-6 เดือนตอคร้ัง   เชนเดียวกันกับกลุมตัวอยางในกรุงเทพมหานครที่สวนใหญ
จํ านวน 156 คน คิดเปนรอยละ 39 ท่ีมีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีระหวาง 9 เดือนถึง 1 ป
ตอคร้ัง  รองลงมาจํ านวน  77  คน  คิดเปนรอยละ 19.3  จะมีความถี่ในการซื้อเคร่ืองประดับอัญมณี
ระหวาง 3-6 เดือนตอคร้ัง  กลุมตัวอยางทีร่ะบหัุวขออ่ืนๆ ไดแก แลวแตโอกาส  2-3 ปตอคร้ัง และชวงที่
ทองมีราคาถูก

จํ านวนเงินท่ีซ้ือตอคร้ัง  ผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางในจังหวัดนครราชสีมาสวน
ใหญ จํ านวน 206 คน คิดเปนรอยละ 51.5 จะซื้อเครื่องประดับอัญมณีตอครั้งระหวาง 5,001-10,000
บาท  รองลงมา จํ านวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.5  จะซื้อเครื่องประดับอัญมณีตอครั้งตํ ่ากวา 5,000
บาท  เชนเดียวกันกับกลุมตัวอยางในกรุงเทพมหานครที่สวนใหญ จํ านวน 204 คน คิดเปนรอยละ 51
จะซื้อเครื่องประดับอัญมณีตอครั้งระหวาง 5,001-10,000 บาท  รองลงมา จํ านวน 96 คน คิดเปนรอย
ละ 24  จะซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีตอคร้ังต่ํ ากวา 5,000 บาท



บทท่ี 5
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

อุตสาหกรรมอัญญมณีมีการพัฒนาอยางตอเน่ือง  จากการดํ าเนินกิจการรานคาเคร่ือง
ประดับอัญมณีในระยะเริ่มแรกที่มีแหลงที่ส ําคัญท่ีสุดของประเทศ คือ ถนนเยาวราช  ตอมาได
เปลี่ยนเปนรานทองระดับที่ชาวจีนเรียกวาหางเต็มสองฟากถนนเยาวราชในปจจุบัน  และธุรกิจการ
คาเคร่ืองประดับอัญมณีภายในประเทศมีจํ านวนการแขงขันสูงถึงจํ านวน 6,000 ราน เงินทุนหมุน
เวียนไมนอยกวา 6,000 – 7,000 ลานบาท/ป   หากไมสามารถท่ีจะครองใจลกูคาหรือผูบริโภคได
ธุรกิจการคาเคร่ืองประดับอัญมณีอาจไมเจริญรุงเรืองไดอยางเต็มท่ี

ดังน้ัน เพื่อใหการแขงขันในธุรกิจอัญมณีเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ  งานวิจัยนี ้จึง
ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการท ําธุรกิจเคร่ืองประดับอัญมณี  ผลที่ไดจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้จะ
สามารถนํ าไปใชประโยชนในทางธุรกิจการคาเคร่ืองประดับอัญมณีทีเ่ปนรูปธรรม  โดยเฉพาะอยาง
ยิง่ ในเร่ืองทีเ่กีย่วของกบัปจจัยทีม่ผีลตอการตัดสนิใจซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีของผูบริโภคในจังหวัด
นครราชสมีาและกรุงเทพมหา นคร ทีผู่วิจัยมธีรุกจิการคาอัญมณีอยูทัง้ 2 แหง

1.  สรุปผลการวิจัย
1.1   วัตถุประสงคของการวิจัย
1.1.1 เพื่อเปรียบเทียบการซื้อเครื่องประดับอัญมณีของผูบริโภคในจังหวัด

นครราชสีมาและกรุงเทพมหานคร
1.1.2 เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการซื้อเครื่องประดับอัญมณี
1.1.3 เพื่อศึกษาความส ําคัญของสวนประสมการตลาด จํ าแนกตามคุณลักษณะทาง

ประชากรศาสตร
1.2   สมมุติฐานของการวิจัย
1.2.1  การซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีของผูบริโภคระหวางจังหวัดนครราชสีมากับ

กรุงเทพมหานครมีความแตกตางกัน
 1.2.2  สวนประสมการตลาดมีผลตอการซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี
 1.2.3  ผูบริโภคที่มีคุณลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันใหความสํ าคัญตอ

สวนประสมการตลาดแตกตางกัน
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1.3  วิธีด ําเนินการวิจัย ในการวิจัยเร่ืองการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง
ประดับอัญมณีของผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมาและกรุงเทพมหานครเปนการศึกษาวิจัยเชิง
พรรณา (Descriptive Research) โดยใชวิธีการส ํารวจ (Survey) โดยมีรายละเอียดดังนี้

13.1  ประชากร  ไดแก ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีในจังหวัด
นครราชสีมาและกรุงเทพมหานคร

1.3.2  กลุมตัวอยาง  ใชวิธีการก ําหนดขนาดตัวอยางจากสูตรของ Taro Yamane
(อางถึงใน  วิเชียร  เกตุสิงห, 2537 : 29)  แบงเปนผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมาจํ านวน 400 คน
และกรุงเทพมหานคร จํ านวน 400 คน  โดยท ําการสุมตัวอยางแบบงาย จากเขต/อํ าเภอท่ีเลือกมา

1.3.3  เครื่องมือที่ใชในการวิจัย  เปนแบบสอบถาม  เน้ือหาของแบบสอบถาม
แบงเปน 3 สวน ดังน้ีคือ

 สวนที ่1  สวนค ําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัว และสถานภาพ เศรษฐกจิ
ของผูตอบแบบสอบถาม

 สวนที ่2  ขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด
 สวนที ่3  การซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี

การทดสอบเคร่ืองมือเพ่ือหาคาความเช่ือถือได (Reliability)  กระท ําโดยใชวิธี
alpha coefficient ของ Cronbach จากการนํ าเอาแบทดสอบจํ านวน 20 ชุดไปทดลองใชกับกลุมลูกคา
ไดคาความเช่ือถือได เทากับ 0.81  หลังจากนั้นจึงปรับปรุงแบบสอบถามส ําหรับใชจริงตอไป

1.3.4 การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล  หลังจากที่ลงรหัสขอมูลแลว
(Coding)  ก็นํ ามาประมวลผลการใชโปรแกรมสํ าเร็จรูป SPSS  for Windows  Version 11.0  โดยใช
สถิติในการวิจัย ดังน้ี

 (1) การวิเคราะหเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) โดยใชตารางแสดง
คารอยละ คาเฉลี่ย ( ! ) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD.) เพื่ออธิบายลักษณะของขอมูลในแบบ
สอบถามสวนตาง ๆ ซึ่งไดแก ขอมูลทางประชากรศาสตร สวนประสมการตลาด

 (2)  วิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) โดยวิเคราะหหาคาความ
สัมพันธของตัวแปรตาง ๆ  ดวยการทดสอบความแตกตางของตัวแปรระหวางประชากร ศาสตรกับ
สวนประสมทางการตลาด  ใชคาสถิติไคสแควร ( !" ),  t-test และการทดสอบความแปรปรวนทาง
เดียว (Oneway Analysis of Variance : ANOVA)  ใชคาสถิต ิF-test
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1.4  ผลการวิจัย
จากการส ํารวจกลุมตัวอยางจํ านวน 400 คน ในจังวัดนครราชสีมาและจํ านวน 400

คนในกรุงเทพมหานครพบวา กลุมตัวอยางที่อยูในจังหวัดนครราชสีมาและกรุงเทพมหานครสวน
ใหญเปนหญิง คิดเปนรอยละ 73.5 และ 69.8 ตามล ําดับ มีอายุอยูในระหวาง 20-29 ป คิดเปนรอยละ
52.0  และ 59.8  ตามล ําดับ ระดับการศึกษาสวนใหญส ําเร็จการศึกษาปวส.และปวท. หรือเทียบเทา
คิดเปนรอยละ  27.5  สวนในกรุงเทพ สวนมากส ําเร็จการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย  คิด
เปนรอยละ 30  ระดับรายไดตอเดือนของกลุมตัวอยางในจังหวัดนครราชสีมาสวนใหญมีรายได
5,001-10,000 บาทตอเดือน  คดิเปนรอยละ 45.5 สวนระดับรายไดของกลุมตัวอยางทีอ่ยูใน
กรุงเทพมหานครกอ็ยูในระดับเดียวกนัแตคิดเปนรอยละ 53.3  สํ าหรับอาชีพของกลุมตัวอยางใน
จังหวัดนครราชสีมาสวนใหญมีอาชีพรับจาง คิดเปนรอยละ คดิเปนรอยละ 41.5  สวนอาชพีของกลุม
ตัวอยางในกรุงเทพมหานครสวนใหญเปนพนักงานบริษทัเอกชน คิดเปนรอยละ 54.5

ผลการวิจัยจํ าแนกตามสมมติฐานการวิจัยไดดังนี้
      สมมติฐานขอ 1 คือ การซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีของผูบริโภคระหวางจังหวัด

นครราชสีมากับกรุงเทพมหานครมีความแตกตางกัน  ผลการวิจัยพบวา  ความถี่ในการซื้อ และ
จํ านวนเงินในการซ้ือเคร่ือง ประดับอัญมณีของผูบริโภคระหวางจังหวัดนครราชสีมากับ
กรุงเทพมหานคร มีความแตกตางกัน

      สมมติฐานขอ 2 คือ สวนประสมการตลาดมีอิทธิพลตอการซื้อเครื่องประดับ
อัญมณี   ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดทั้ง  4  ปจจัย  อันไดแก ผลติภัณฑ  ราคา
การจัดจํ าหนาย และการสงเสริมการตลาด  มีอิทธิพลตอการซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีอยูในระดับ
มาก

     สมมติฐานขอ 3  คือ ผูบริโภคที่มีคุณลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันให
ความสํ าคัญตอสวนประสมการตลาดแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ลักษณะทางประชากรศาสตร
ของผูบริโภคท่ีแตก ตางกัน  คือ เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา รายไดเฉล่ียตอเดือน และอาชีพปจจุบัน
ใหความส ําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดแตกตางกันในทุกๆ ปจจัย  อันไดแก ปจจัยทางดาน
ผลิตภัณฑ  ราคา การจัดจํ าหนาย  และการสงเสริมการตลาด   โดยมีผลการเปรียบเทียบดังนี้

     (1)  เพศ พบวา เพศชายและหญิงมีระดับการใหความส ําคัญแตกตางกัน
เฉพาะดานผลิตภัณฑ ราคา และการจัดจํ าหนาย  โดยเพศชายใหความส ําคัญในทุกดานมากกวาเพศ
หญิง

      (2)  อายุ พบวาผูบริโภคที่มีชวงอายุแตกตางกัน ใหความส ําคัญตอปจจัย
สวนประสมการตลาดแตกตางกัน เฉพาะดานราคา การจัดจํ าหนาย และการสงเสริมการตลาด
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โดยผูที่มีอายุสูงกวา 59 ปขึ้นไป  ใหความสํ าคัญตอปจจัยทางดานการจัดจํ าหนาย  และการสงเสริม
การตลาดอยูในระดับมากที่สุด

(3)  ระดับการศึกษา  พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน ให
ความสํ าคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดแตกตางกัน  โดยผูทีมี่การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูง
กวา ใหความส ําคัญตอปจจัยทางดานผลิตภัณฑ และราคา มากกวาระดับการศึกษาอ่ืน    ปจจัยทาง
ดานการสงเสริมการตลาด ผูที่มีการศึกษาในระดับ ปวส. ปวท. หรือเทียบเทา  ใหความส ําคัญมาก
กวาระดับการศึกษาอื่น

(4) รายได  พบวาผูบริโภคท่ีมีชวงรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน ให
ความสํ าคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดแตกตางกัน  โดยผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวง
ระหวาง 35,001 – 40,000  บาท   ใหความสํ าคัญตอปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  ราคา  และการจัด
จํ าหนายมากกวาผูมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนในชวงอื่น  ในขณะที่ผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวง
ระหวาง 15,001 – 20,000 บาท  ใหความส ําคัญตอปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดมากกวาผูมี
รายไดในชวงอื่น

(5) อาชีพ พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพปจจุบันแตกตางกันใหความสํ าคัญตอ
ปจจัยสวนประสมการตลาดแตกตางกนั โดยผูที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ ใหความส ําคัญตอ
ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการตลาดมากกวาผูมีอาชีพอื่น ในขณะที่ผูที่เปน
เจาของกิจการสวนตัว  ใหความสํ าคัญตอปจจัยทางดานการจัดจํ าหนายมากกวาผูมีอาชีพอื่น

2. อภิปรายผล

  การศึกษาเปรียบเทียบการซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีของผูบริโภคในจังหวัดนครราช สีมา
และกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาขอมูลทางประชากรศาสตรของผูบริโภคท้ัง 2 จังหวัด อันไดแก
ขอมูลทางดานเพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  รายได  และอาชีพ  เพื่อศึกษาการใหความสํ าคัญกับสวน
ประสมการตลาด  อันไดแก ผลติภัณฑ  ราคา  การจัดจํ าหนาย  และการสงเสริมการตลาด   ผูวิจัย
สามารถอภิปรายผลของการศึกษาที่พบไดดังนี้

 2.1 สมมติฐานขอ 1: การซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีของผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมาและ
กรุงเทพมหานครมีความแตกตางกัน  ซึ่งผลการวิจัยพบวาเปนจริงตามสมมติฐาน น่ันคือ ความถี่ใน
การซื้อ และจํ านวนเงินในการซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีของผูบริโภคระหวางจังหวัดนครราชสีมากับ
กรุงเทพมหานคร มีความแตกตางกัน ท้ังน้ีแมวาผูบริโภคท้ัง 2 จังหวัดจะมีความถ่ีในการซ้ือเคร่ือง
ประดับอัญมณีสูงสุด เทากันคือ 9-12 เดือน/คร้ัง   แตพบวากรุงเทพมหา นคร จะมีจํ านวนผูบริโภคท่ี
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มีความถี่อันดับ 2 และ 3 คือมีความถี่ในการซื้อ 3-6 เดือน/คร้ัง และ 1-3 เดือน/คร้ัง  รวมกนั เทากับ
รอยละ 37.6  ในขณะท่ีผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมา มีจํ านวนรวมกันเพียงรอยละ 32.5   ซึ่ง
แสดงใหเห็นวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จะมีจํ านวนความถ่ีในการซ้ือเคร่ือง ประดับอัญมณีสูง
กวาผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมา  ทั้งนี้อาจจะเนื่องดวยความหลากหลายของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และเม่ือพิจารณาถงึจํ านวนเงินในการซ้ือเคร่ือง ประดับอัญมณีพบวาผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครมีผูบริโภคที่มีจ ํานวนเงินในการซ้ือ อันดับท่ี 1-2 ในอัตราสวนรอยละที่สูงกวาผู
บริโภคในจังหวัดนครราชสมีา   กลาวคือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหา นคร มีจํ านวนคิดเปนรอยละ 75
ในขณะที่ผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมามีจํ านวนคิดเปนรอยละ 74  ท้ังน้ีกอ็าจจะเน่ืองจากความ
หลากหลายของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีมากกวาในจังหวัดนครราชสีมา เชนเดียวกันกับ
ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี

2.2 สมมติฐานขอ 2:  สวนประสมการตลาดมีผลตอการซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี ซึ่งผล
การวิจัยพบวาเปนจริงตามสมมติฐาน  น่ันคือ ปจจัยสวนประสมการตลาดทั้ง 4  ปจจัย  อันไดแก
ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจํ าหนาย และการสงเสริมการตลาด  มีผลตอการซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี
อยูในระดับมาก กลาวคือ ผูบริโภคมีความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมการตลาดทั้ง 4 ปจจัยในระดับ
มาก  และแตละปจจัยอยูในระดับที่มีผลตอการซื้อประดับอัญมณีดวยกันทั้งสิ้น   ทั้งนี้อาจจะเปน
เพราะวาผูบริโภคตางกใ็หความสํ าคัญกับปจจัยการตลาด ทั้ง 4 ปจจัย  โดยเฉพาะอยางยิ่งดานการจัด
จํ าหนาย ผูบริโภคทั้งสองจังหวัดใหคะแนนมากท่ีสุดอาจเน่ืองมาจากวาผูซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี
ตองการความไววางใจจากผูขาย

2.3 สมมติฐานขอ 3: ผูบริโภคที่มีคุณลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันใหความ
สํ าคัญตอสวนประสมการตลาดแตกตางกัน  ซึ่งผลการวิจัยพบวาเปนจริงตามสมมติฐาน  น่ันคือ
ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีแตกตางกนั อันไดแก เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา รายได
เฉลีย่ตอเดือน และอาชีพปจจุบัน ใหความส ําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดที่แตกตางกันในทุก
ปจจัย  คือ ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  ราคา การจัดจํ าหนาย  และการสงเสริมการตลาด  โดยแยก
พิจารณาไดดังน้ี

 2.3.1 เพศ พบวา ผูบริโภคที่เปนเพศชายและหญิงมีระดับการใหความสํ าคัญท่ี
แตกตางกันเฉพาะดานผลิตภัณฑ ราคา และการจัดจํ าหนาย  โดยเพศชายใหความส ําคัญในทุกดาน
มากกวาเพศหญิง  ทั้งนี้อาจจะเนื่องจากวาเพศหญิงเปนเพศที่รักความสวยความงาม มีจิตใจท่ีออน
ไหว โอนออนผอนตาม  เมื่อชอบอัญมณีที่ดูแลวมีความสวยงามและมีสวนประสมการตลาดที่พอใจ
ก็มักจะชอบและยอมซื้อไดงายกวาเพศชาย
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2.3.2 อายุ พบวาผูบริโภคที่มีชวงอายุแตกตางกัน ใหความส ําคัญตอปจจัยสวน
ประสมการตลาดแตกตางกัน เฉพาะดานราคา การจัดจํ าหนาย และการสงเสริมการตลาด โดยผูที่มี
อายุสูงกวา 59 ปขึ้นไป  ใหความสํ าคัญตอปจจัยทางดานการจัดจํ าหนายและการสงเสริมการตลาด
อยูในระดับมากที่สุด  ทั้งนี้อาจจะเนื่องจากผูบริโภคที่มีอายุสูงกวา 59 ปขึ้นไป เปนผูที่มีประสบ
การณมาก มีเหตุผลในการพิจารณาตัดสินใจซื้อในปจจัยของผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจํ าหนายและ
การสงเสริมการตลาดไดเปนอยางดี  อีกทั้งอาจจะเปนผูที่มีความสํ าเร็จในหนาท่ีการงาน มีรายไดดี
มีการออมมากขึ้น มักจะซื้ออัญมณีที่มีคุณคา และราคาสูงตามความสามารถ และประสบการณที่มี

 2.3.3 ระดับการศึกษา  พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันใหความ
สํ าคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดแตกตางกัน  โดยผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกวา
ใหความส ําคัญตอปจจัยทางดานผลิตภัณฑ และราคา มากกวาระดับการศึกษาอ่ืน ทั้งน้ีอาจจะเน่ือง
จากผูที่มีการศึกษาสูงจะมีโอกาสในการไดรับการศึกษา ขอมูล ขอเท็จจริง เกี่ยวกับปจจัยดานผลิต
ภัณฑ  และราคา ไดดีกวาผูที่มีโอกาสในการศึกษาที่ตํ ่ากวา   สวนปจจัยทางดานการสงเสริมการ
ตลาด ผูที่มีการศึกษาในระดับ ปวส./ปวท.หรือเทียบเทา ใหความส ําคัญมากกวาระดับการ ศึกษาอื่น
ทั้งนี้อาจจะเนื่องจากผูที่มีการศึกษาระดับอาชีวศึกษา คือ ปวส./ปวท. หรือเทียบเทาอาจจะมีรายได
อยูในระดับปานกลาง จึงใหความสํ าคัญกับการสงเสริมการตลาดที่มากกวา ระดับการศึกษาอื่น

2.3.4 รายได พบวาผูบริโภคท่ีมีชวงรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน ใหความ
สํ าคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดแตกตางกัน  โดยผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวงระหวาง
35,001 – 40,000  บาท   ใหความส ําคัญตอปจจัยทางดานผลิตภัณฑ  ราคา  และการจัดจํ าหนายมาก
กวาผูมีรายไดเฉล่ียตอเดือนในชวงอ่ืน ทั้งนี้เนื่องจากผูมีรายไดอยูในระดับสูง คือ 35,001 – 40,000
บาท จะเปนบุคคลที่อยูในกลุมอาชีพ และสังคมที่มีการเปรียบเทียบฐานะทางการเงิน และความมี
หนา มีตาในสังคมสูง  เพื่อใหเปนจุดเดนในสังคม จึงใหความสํ าคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา
และการจัดจํ าหนายมากกวาผูมีรายไดในระดับอื่น   สวนผูที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูในชวงระหวาง
15,001 – 20,000 บาท  ใหความส ําคัญตอปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดมากกวาผูมีรายไดใน
ชวงอ่ืน  ทั้งนี้เนื่องจากผูมีรายไดระหวาง 15,001-20,000 บาท ซึ่งจัดอยูในระดับปานกลาง  และมี
ความตองการเคร่ืองประดับท่ีมีคุณภาพ แตราคาที่ไมสูงนัก และโอกาสท่ีจะไดเปนเจาของได ก็อาจ
จะอยูในชวงของการสงเสริมการตลาด จึงมุงเนนใหความสํ าคัญกับปจจัยนี้สูงกวาผูมีรายไดระดับ
อ่ืน

2.3.5 อาชีพ พบวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพปจจุบันแตกตางกันใหความ สํ าคัญตอปจจัย
สวนประสมการตลาดแตกตางกัน โดยผูที่มีอาชีพเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจ ใหความส ําคัญตอปจจัย
ทางดานผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการตลาดมากกวาผูมีอาชีพอื่น  ท้ังน้ีอาจจะเปนเพราะวาผู
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ที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ ซึ่งสวนใหญจะมีรายไดระดับปานกลางถงึระดับสงู  และมีการเขา
สังคม การแสดงออกเพื่อเปรียบเทียบความมีหนามีตาในวงสังคมในระดับหน่ึง จึงทํ าใหการจะซื้อ
เครื่องประดับอัญมณีจึงตองใหความส ําคัญกับปจจัยผลิตภัณฑ  ราคา ประกอบกับการสงเสริมการ
ตลาดที่สูงกวาอาชีพอื่น  สวนผูที่เปนเจาของกิจการสวนตัว ใหความส ําคัญตอปจจัยทางดานการจัด
จํ าหนายมากกวาผูมีอาชีพอื่น นั่นอาจจะเนื่องจากประสบการณดานการประกอบอาชีพสวนตัวมา
กอน ทํ าใหเห็นความสํ าคัญของการบริหารจัดการธุรกิจ รวมถึงการจัดจ ําหนายเปนอยางมาก วามี
สวนตอการซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีเปนอยางมาก จึงใหความสํ าคัญกับปจจัยการจัดจํ าหนายสูงกวา
กลุมอาชีพอื่น

3.! ขอเสนอแนะ

3.1  ขอเสนอแนะส ําหรับการนํ าผลการวิจัยไปใช
3.1.1 ธุรกิจในปจจุบันจึงตองค ํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก   แตเดิมธุรกิจ

การคาเครื่องประดับอัญมณีเปนธุรกิจของผูขายที่มีรูปแบบการขายโดยตั้งเปนรานคา  แตในปจจุบัน
โลกเปลี่ยนแปลงไปเปนธุรกิจของการแบงปน  จึงตองนํ าธุรกิจสมัยใหมเขามาเกี่ยวของโดยพัฒนา
ไปจํ าหนายในหางสรรพสินคา ท่ีตองติดตอลูกคาโดยตรง เปนการจํ าหนายสินคาที่ผูคาจะตองเขา
ไปหาลูกคา มิใชลูกคาจะมาหาเรา  ซึง่กรณีดังกลาวกระท ําไดโดยจัดพนักงานขายตรง  เชนเดียวกบั
เคร่ืองส ําอาง   มอุีปกรณขายเคร่ืองประดับบรรจุกระเปาเพือ่เสนอขายลกูคา  หรือมมีมุมองทีต่างไปโดย
คาของในรูปตูขนาดเลก็เชนแบบพริมาโกล หรือมีใบประกันราคาเคร่ืองประดับ เชน แหวนเพชร
สรอย  กํ าไล เปนตน   ทั้งนี้เปนผลมาจากขอคนพบที่วา ผูบริโภคที่มีลักษณะสวนบุคคลที่แตกตาง
กันมีการซื้อที่แตกตางกันและใหความส ําคัญกับสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน  ดังน้ัน ธุรกิจ
อัญมณีจึงตองปรับปรุงกลยุทธสวนประสมการตลาดทั้ง 4 ดานใหสอดคลองกับความตองการของผู
บริโภค เพื่อใหไดเปรียบเรื่องการแขงขัน และความอยูรอดขององคกร

3.1.2  ธุรกิจการคาเคร่ืองประดับอัญมณีที่ยังคงเปนรูปแบบเดิมทั้งในดานโครง
สรางของธุรกิจในรูปของธุรกิจครอบครัวควรปรับร้ือโครงสรางองคการ(Re-Engineering)
เพื่อขยายไปในรูปของบริษัทหรือบริษัทมหาชน  เพื่อพัฒนาตนเองไปสูการคาและการสงออก และ
ตองพัฒนาพนักงานในวิชาชีพที่เฉพาะเจาะจง (Specialization)  จากผลการวิจัยที่เกี่ยวของกับสวน
ประสมทางการตลาดชี้บงวา ผูบริโภคใหความสนใจในเร่ืองการจัดจํ าหนายในระดับสูง โดยเฉพาะ
อยางยิ่งดานสถานที่
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3.1.3  การพัฒนาธุรกิจยังขาดบุคลากรพนักงานขายที่มีความสามารถ  เนื่องจากไมได
รับการฝกอบรมและการพัฒนา  ตลอดจนคาตอบแทนต่ํ าและขาดสวัสดิการ  จึงตองใชระบบการฝก
อบรม และการสอนงาน  ตลอดจนใหสวัสดิการและสงเสริมใหไดรับการศึกษาในระดับสูงขึ้นเพื่อ
พัฒนาบุคลากร เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคใหความสนใจกับสวนประสมทางการตลาดใน
ดานการสงเสริมการตลาดในระดับสูง

 3.1.4  ธุรกิจของการคาเครื่องประดับอัญมณียังมุงแสวงหาผลก ําไรเปนหลักตอง
พัฒนาสูความโปรงใสและตรวจสอบได  (Transgareneg And Acciuntaeility) เชนมีเครื่องชาง
คอมพิวเตอร  ซึ่งผูซื้อสามารถเห็นและตรวจสอบได  ดังน้ันจึงควรใชหลักบริษัทภิบาลในเร่ืองของ
หลกันิติธรรม  คุณธรรม  ความโปรงใส ความรับผิดชอบ  ความพึงพอใจของประชาชน  (การมีสวน
รวมของประชาชน)  เขามารวมในธุรกจิ

3.1.5 การใชหลักการ โซเพิ่มมูลคาสินคา  โดยจัดเคร่ืองประดับเปนชุด  ท้ังแหวน
สรอยขอมือ  สรอยคอ  ตางห ู เพื่อเพิ่มเปนชุดของเครื่องประดับ  นอกจากน้ันพัฒนาเร่ืองของการ
บรรจุภัณฑที่เปลี่ยนไปหรืออาจพัฒนาเปนผูจัดท ําบรรจุภัณฑเพ่ือการจํ าหนาย  ซึ่งเปนธุรกิจ
ที่นาสนใจอยางยิ่ง

3.1.6 ตองคนคิดสรางผลิตภัณฑที่แตกตางออกสูลูกคา  เชน  เครื่องหมายขาราชการ
กรมกองตางๆ ซึ่งจัดทํ าจากทองคํ า  หรือสินคาเคร่ืองประดับ  ตามปเกิดหรือตามราศี  เปนตน

3.1.7 พัฒนาน ําระบบสารสนเทศ  คอมพวิเตอร  (Object Orientation)  เพื่อการจ ําหนาย
สนิคา  และควบคมุสนิคา  ตลอดจนนํ ามาใชในธรุกจิรานคาเคร่ืองประดับอัญมณีในลักษณะที่มีสาขา
เพื่อการติดตอสื่อสาร

3.1.8  ทํ าการเผยแพรประชาสัมพันธ  ธุรกิจคาเครื่องประดับอัญมณ ีในรูปแบบตาง ๆ
เชน  ทีวี  วิทย ุ หนังสือพิมพ  แคตตาลอกเสนอขายสินคา  ปาย ฯลฯ

3.2 ขอเสนอแนะในการทํ าวิจัยครั้งตอไป  ควรทํ าวิจัยเก่ียวกับเร่ืองตอไปน้ี
3.2.1  การพัฒนาองคกรและโครงสรางของธุรกจิเคร่ืองประดับอัญมณีในประเทศไทย
3.2.2  ปจจัยที่มีผลกระทบตอการสงเสริมการตลาดของพนักงานขายเครื่องประดับ

อัญมณีในประเทศไทย
3.2.3  การเปรียบเทียบปริมาณความตองการเคร่ืองประดับอัญมณีในอนาคตของตลาด

ภายใน ประเทศและตางประเทศ
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บรรณานุกรม

ทศพัชร   นพรัตนเรืองเดน  “การบริหารการตลาดใน ค.ศ.2001  สมาคมผูคาอัญมณีไทยและ
เคร่ืองประดับ”  นิตยสารอัญมณีสาร (Angamanee Newsletter)  17
(เมษายน - มิถุนายน 2545)

ธงชัย  สันติวงศ   พฤติกรรมผูบริโภคทางการตลาด  กรุงเทพมหานคร  ส ํานักพิมพไทยวัฒนา
พานิชย  2535

นราศรี  ไกวนิชกุล   กลยุทธในการเพิ่มขีดความสามารถทางตลาดของอุตสาหกรรมอัญมณี
และเครื่องประดับ สถาบันบัณฑิตธุรกิจศศินทรแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 2542

ปฏิมากร  คุมเดช  ธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับ (Gem and Jewelry Business).
กรุงเทพมหานคร  สยามอีโคโนมิค  2544

ผองศรี  วาณิชยศุภวงศ  เอกสารคํ าสอนระเบียบวิธีวิจัยทางการศึกษา มหาวิทยาลัยสงขลา
นครินทร มปป.

พรเพ็ญ  เพชรสุขศิริ  สถิติเบื้องตนส ําหรับการวิจัยทางการบริหาร  สถาบันบัณฑิตพัฒน-
บริหารศาสตร  มปป.

พรรณพิมล  กานกนก  สื่อสารการตลาด  พิมพครั้งที ่4. กรุงเทพมหานคร  มหาวิทยาลัยรามค ําแหง,
2526

พิชิต  พิทักษเทพสมบัติ  การวิเคราะหและการเขียนรายงานการวิจัย (Analysis And Report
Wrinting)   สถาบนับัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร  2544

ยุทธนา  ธรรมเจริญ  การวเิคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ประมวลสาระชุดวิชาการวิเคราะห
วางแผนและควบคุมทางการตลาด มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  2544

รวิวรรณ  ฉายสวุรรณ และคณะ   การศึกษาเชิงลึกเก่ียวกับพฤติกรรมของนักทองเท่ียวของ
ตางประเทศตอการซื้ออัญมณีไทย  2542

วันทนา  จันทรสนธิกุล  ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณของผูบริโภค
ในเขตเทศบาลนคร นครเชียงใหม  มหาวิทยาลัยเชียงใหม  2543

ศิริวรรณ  เสรีรัตน  พฤติกรรมผูบริโภค(ฉบับพื้นฐาน)  กรุงเทพมหานคร  ส ํานักพิมพพัฒนา
การศึกษา  2538

สุรินทร  ตนันวิจิตร  พฤติกรรมการบริโภคทองรูปพรรณของปจเจกบุคคลในเขตอํ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม  2539
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เสรี  วงษมณฑา   พฤติกรรมผูบริโภค  กรุงเทพมหานคร  รัชฟลมและไชเท็กซ  2542
อดุลย  จาตุรงคกุล  พฤติกรรมผูบริโภค  เอกสารประกอบการสอนชุดวิชาพฤติกรรมผูบริโภค

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  กรุงเทพฯ  2542.
                              หลักการตลาด.   พิมพครั้งที ่1 โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร กรุงเทพฯ

2541.
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แบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อเครือ่งประดับอัญมณีของผูบริโภค
          ในเขตจังหวัดนครราชสีมา ในเขตกรุงเทพมหานคร

ขอมูลท่ีไดจะไปใชประกอบการจัดทํ าวิทยานิพนธของ นางเพ็ญศรี  จารุกํ าเนิดกนก
คณะวิทยาการการจัดการบริหารธุรกิจ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (MBA) มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิ

ราช
อนึ่งขอมูลที่ไดจะจัดเปนความลับ ขอขอบพระคุณท่ีทานไดใหความรวมมือสละเวลาเพ่ือตอบแบบสอบถาม

    สํ าหรับเจาหนาที่
แบบสอบถามหมายเลข 1 – 3
ผูรวบรวมขอมูล 4

สวนท่ี  1  ขอมูลทั่วไป

1.   เพศ   1.  (    )  ชาย 2.  (    )  หญิง 5
2.   อายุ  1.  (     )  ต่ํ ากวา  20  ป   2.  (     )  20 – 29  ป     3.  (     )   30 – 39  ป   6

  4. (     )   40 – 49  ป       5.  (     )  50 – 59  ป     6.  (     )    สูงกวา  59  ปขึ้นไป
3.  ระดับการศึกษา 7
     1.  (     )  ต่ํ ากวาประถมศึกษา 2.  (     )   ประถมศึกษา
     3.  (     )  มัธยมศึกษาตอนตน 4.  (     )   มัธยมศึกษาตอนปลาย
     5.  (     )  ปวส. ปวท. หรือเทียบเทา  6.  (     )   ปริญญาตรีหรือสูงกวา
4.  รายไดเฉล่ียตอเดือน 8
     1.   (     )   ต่ํ ากวา  5,000  บาท 6.  (     )   25,001 – 30,000  บาท
     2.  (     )     5,001 – 10,000  บาท                   7.  (     )   30,001 – 35,000  บาท
     3.   (     )   10,001 – 15,000  บาท             8.  (     )   35,001 – 40,000 บาท
     4.  (     )    15,001 – 20,000  บาท                  9.  (     )   สูงกวา  40,000 บาท
     5.   (     )   20,001 – 25,000  บาท  
     5.  อาชีพปจจุบัน             9
     1.   (     )   เกษตรกร 2.  (     )  รับราชการ
     3.   (     )  พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4.  (     )  เจาของกิจการสวนตัว
     5.   (     )  พนักงานบริษัทเอกชน 6.  (     )  นักเรียน / นักศึกษา
     7.   (     )  รับจาง 8.  (     )  อ่ืน ๆ  (ระบุ)………………………………..
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สวนท่ี  2  สวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการซื้อเครื่องประดับอัญมณี

ระดับความสํ าคัญ
สวนประสมการตลาด นอยท่ีสุด

1
นอย

2
ปานกลาง

3
มาก

4
ม

ดานผลิตภัณฑ
1.  การมีรูปแบบของเคร่ืองประดับอัญมณี
2. การมีกลองหรือถุงบรรจุเครื่องประดับ
    อญัมณีที่สวยงามนาใช
3. การมบีริการรับทํ าเครื่องประดับอัญมณี
4. การมกีารบริการรับซอมแซมเครื่องประดับ
    อัญมณี
5. การมบีริการรับจํ านํ าเครื่องประดับอัญมณี
6. การมีเครื่องหมาย / ตราย่ีหอของเคร่ือง
    ประดับอัญมณีเปนที่นาเชื่อถือ
7. ชือ่เสียงของรานจูงใจใหใชบริการ
8. มกีารออกใบรับประกันสินคาเครื่องประดับ
     อัญมณี
9. มกีารบริการที่รวดเร็วและมีคุณภาพดี
10. อ่ืนๆ (ระบุ)…………………………………...
ดานราคา
1. ราคากํ าเหน็จตํ ่า
2. ราคารับซ้ือคืนท่ีสูง
3. มสีวนลดอัตราดอกเบี้ยรับจ ํานํ าที่ไถถอน
    กอนก ําหนด
4.คาบริการการซอมแซม หรือรับส่ังทํ าที่มีราคาถูก
5. การมีปายแสดงราคาซื้อ – ขายที่ชัดเจน
6. มบีริการผอนช ําระการซื้อเปนงวด ๆ
7. มกีารช ําระคาเครื่องประดับอัญมณี โดยการ
    ใชบัตรเครดิต

ี ่
ส ําหรับเจาหนาท
ากทีส่ดุ
5

11
12

13
14

15
16

17
18

19
20

21
22
23

24
25
26
27
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ระดับความสํ าคัญ
สวนประสมการตลาด นอยท่ีสุด

1
นอย

2
ปานกลาง

3
มาก

4
มากทีส่ดุ

5
8. ราคาตอรองกันได 28
9. อ่ืนๆ (ระบุ) ……….……………………….. 29
ดานสถานท่ี
1.  รานมีแสงสวางเพียงพอ/อากาศเย็นสบาย 30
2.  รานคามีสถานที่กวางขวาง สะอาด 31
3.  รานคามีการรักษาความปลอดภัยอยางดี 32
4.  รานคาอยูในยานชุมชน ไป – มา สะดวก 33
5.  เวลาปด – เปด ของรานคาสะดวกตอการใช
      บริการ

34

6.  รานคาตั้งอยูในศูนยการคา 35
7.  รานคามีที่จอดรถและมีทางเขาออกสะดวก 36
8.  อ่ืนๆ (ระบุ) ………………………………….. 37
ดานการสงเสริมการตลาด
1. การโฆษณารานคาทํ าอยางสมํ่ าเสมอ 38
2. รานคามีพนักงานขายมีการตอนรับ และ
    ใหบริการดวยอัธยาศัยไมตรีที่ดี

39

3. รานคามพีนักงานขายจํ านวนมากและมีความรู
    เรื่องเครื่องประดบัอัญมณีเปนอยางดี

40

4. การมกีารรับประกันการซื้อคืนเครื่องประดับ
    อญัมณีในราคายุติธรรม

41

5. การจัดการชิงโชค/แจกของรางวลัสํ าหรับผูที่ใช
     บริการรานคาเครื่องประดับอัญมณี

42

6. มกีารแจกของช ํารวยเมื่อซื้อเครื่องประดับ
     อัญมณี

43

7.  มกีารลดคาก ําเหน็จเครื่องประดับอัญมณีใน
บาง
     โอกาส

44

8.  อ่ืนๆ (ระบุ) ………………………………….. 45
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สวนท่ี  3  การตัดสินใจของผูบริโภคเคร่ืองประดับอัญมณี
สํ าหรับเจาหนาท่ี

1. ทานซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี บอยครั้งเพียงใด
      1. (     )  ประมาณ 1-3 เดือน/คร้ัง          46

2. (     ) 3-6 เดือน/คร้ัง
2. (     ) 6-9 เดือน/คร้ัง
2. (     ) 9-12 เดือน/ครั้ง
2. (     ) อ่ืนๆ ระบุ.......................................................................................

2. ทานซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี ทานใชเงินครั้งละประมาณ
     1.  (     )   ต่ํ ากวา  5,000  บาท 6.  (     )   25,001 – 30,000  บาท          47
     2.  (     )     5,001 – 10,000  บาท                   7.  (     )   30,001 – 35,000  บาท
     3.  (     )   10,001 – 15,000  บาท             8.  (     )   35,001 – 40,000 บาท
     4.  (     )    15,001 – 20,000  บาท                  9.  (     )   สูงกวา  40,000 บาท
     5.  (     )   20,001 – 25,000  บาท  

3.  ขอเสนอแนะ                       48
………………………………………………………………………………………………………………..
………………………………………………………………………………………………………………..
………………………………………………………………………………………………………………..
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ประวัติผูวิจัย

ชื่อ นางเพ็ญศรี  จารุกํ าเนิดกนก
วัน เดือน ปเกิด 1 มกราคม 2496
ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี  บริหารธุรกิจบัณฑิต (การจัดการทั่วไป) มหาวิทยาลัย

สุโขทัยธรรมาธิราช  2542
ปริญญาโท  รัฐประศาสนศาสตรมหาบัณฑิต  สถาบันบัณฑิต
พัฒนบริหารศาสตร 2545

สถานท่ีทํ างาน รานทองซินอึ้งเฮงหลี
ตํ าแหนง ผูจดัการรานทอง
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