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บทคัดย่อภาษาไทย  

ชื่อเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัชัน้ดี (Fine Jewelry) ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ผูว้ิจยั นภสัวรรณ สวุรรณคีร ี
ปรญิญา บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2564 
อาจารยท์ี่ปรกึษา อาจารย ์ดร. วลัภา หตัถกิจพาณิชกลุ  

  
งานวิจัยนีเ้ป็นการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับชั้นดี  (Fine Jewelry) ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัชัน้ดี  (Fine 
Jewelry) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ 
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) แรงจูงใจ และกลุ่มอา้งอิง  โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการศึกษา คือ ผูท้ี่ซือ้หรือเคยซือ้
เครื่องประดบั Fine Jewelry ในช่วงราคา 100,000-350,000 บาท ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการเก็บรวบรวมขอ้มลู
ผ่านแบบสอบถาม จ านวนทัง้สิน้ 400 ชุด สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
การวิเคราะหค์่าที  การวิเคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหเ์ชิงถดถอยแบบพหุคณู ผลการวิจยัพบว่า 
1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 50-59 ปี มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว มีสถานภาพโสด  และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า  50,001 บาทขึน้ไป 2) ผู้ตอบแบบสอบถามนิยมซื ้อ
เครื่องประดับที่ท าจากโลหะประเภททองค า ประกอบดว้ยอัญมณีเพชรมากที่สุด โดยแหวนเป็นชนิดเครื่องประดับที่
ผู ้บริโภคนิยมซื ้อมากที่สุด  ซื ้อเป็นปกติ เม่ือพอใจเป็นโอกาสที่ผู ้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซือ้  และซื ้อเพื่อใช้เป็น
เครื่องประดบัเสรมิแต่งตนเอง โดยนิยมช าระเงินในรูปแบบบตัรเครดิต/เดบิต มีความถ่ีในการซือ้อยู่ที่ 1-2 ครัง้/ปี และราคา
เฉลี่ยที่ซือ้อยู่ในช่วงราคา 100,000-150,000 บาท 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นการส่งเสริม
การตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้ริโภคไดร้อ้ยละ 21.3 4) ปัจจยัแรงจูงใจ ดา้น
แรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอก มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้ริโภคไดร้อ้ยละ 
43.7  5) ปัจจยักลุ่มอา้งอิง ดา้นกลุ่มอา้งอิงทางตรงและกลุ่มอา้งอิงทางออ้ม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ 
Fine Jewelry ของผูบ้ริโภคไดร้อ้ยละ 25.5 ปัจจัยดังกล่าวลว้นแลว้แต่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ  Fine 
Jewelry ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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This research is a study of factors influencing customer’s purchase decision of fine jewelry in 

Bangkok. The purpose of this research is to study factors influencing customer’s purchase decision of fine 
jewelry in Bangkok metropolis. The hypothesis covered Demographic factors  purchase decision behavior, 
marketing mix factors (7Ps)   motivation and Reference group. The samples in the study are those who bought 
fine jewelry in the price range of 100,000-350,000 baht in Bangkok by conducting a survey through an online 
questionnaire via Line application group of jewelry shop   and collecting 400 completed data in total. Collective 
comparison statistics Percentage, Mean, Standard Deviation, T-test, One-way ANOVA and  multiple 
regression analysis were used to test variables.Results of the research found that 1) Most of the consumers 
who bought it were female, aged between 50-59 years old, graduated in bachelor's degree. self-employed, 
single and with average monthly income more than 50,001 baht 2) Consumers prefer to buy jewelry made of 
gold metal. Containing the most diamonds, rings are the most popular type of jewelry ,usually when they are 
satisfied, it is an opportunity that consumers use to make a purchase . And buy to use as an accessory to 
decorate yourself Most of them pay by credit/debit card. The purchase frequency is 1-2 times/year and the 
average price is in the price range 100,000-150,000 baht  3) Marketing mix factors Product aspect, price 
aspect, marketing promotion can lead to prediction of consumers' purchase decisions of Fine Jewelry by 
21.3% 4) motivation factor intrinsic motivation and extrinsic motivation 43.7 percent of consumers' purchasing 
decision level can be predicted. 5) Reference group  The direct reference group and the indirect reference 
group It was able to predict the level of consumer purchasing decision by 25.5%.  All of these factors influence 
the purchasing decision of fine jewelry among consumers in Bangkok. statistically significant 0.05 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

ปรญิญานิพนธเ์ลม่นีส้  าเรจ็สมบรูณด์ว้ยดี ดว้ยความกรุณาและความอนเุคราะหจ์ากอาจารยท์ี่ปรกึษา ดร. วลัภา 
หัตถกิจพาณิชกุล ที่ใหค้  าแนะน าปรึกษา ชีแ้นะแนวทางที่เป็นประโยชนต์่อการวิจัย ตลอดจนปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่องมา
โดยตลอด ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคณุดว้ยความเคารพอย่างสงูไว ้ณ โอกาสนี ้

ผูว้ิจัยขอกราบขอบพระคุณ ผูช้่วยศาสตราจารย  ์ดร. สุภาภรณ์ ประสงคท์ัน ประธานกรรมการสอบปากเปล่า
ปรญิญานิพนธ ์ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. ณฐัยา ประดิษฐ์สวุรรณ, อาจารย ์ดร. ศภุิณญา ญาณสมบรูณ,์ อาจารย ์ดร. ธนภมิู 
อติเวทิน, อาจารย  ์ดร. อัจฉรียา ศักดิ์นรงค ์คณะกรรมการสอบเคา้โครงและปากเปล่าปริญญานิพนธ์ ที่ไดใ้หค้  าแนะน า
ตรวจสอบความเรียบรอ้ยของงานวิจยั เพื่อใหง้านปริญญานิพนธเ์ลม่นีมี้ความสมบูรณม์ากยิ่งขึน้ ขอขอบพระคณุคณาจารย์
สาขาวิชาอัญมณีและเคร่ืองประดับทุกท่านที่ไดป้ระสิทธิ์ประสาทวิชาความรูเ้ก่ียวกับเครื่องประดับและอัญมณี รวมทัง้ขอ
กราบขอบพระคณุคณาจารยท์กุท่านที่ไดใ้หค้วามรูอ้นัเป็นประโยชนก์บัผูว้ิจยัตลอดการศกึษาในหลกัสตูร ตลอดจนเจา้หนา้ที่
คณะบรหิารธุรกิจเพ่ือสงัคมที่คอยช่วยเหลือและอ านวยความสะดวกผูว้ิจยัมาโดยตลอด 

ขอขอบพระคณุ ดร.ธงศกัดิ์ จินตการฤกษ์ , คณุวลลันา วฒันาเหมกร ที่ไดใ้หค้วามอนุเคราะหก์ลุ่มไลนข์องรา้น
ในการกระจายแบบสอบถาม รวมทัง้ขอขอบพระคณุ คณุวิชยั เอกพฒันพานิชย,์ ผูช้่วยศาสตราจารยน์วระ ทาสวุรรณ, ผูช้่วย
ศาสตราจารย ์ดร. ณัฏฐภรณ ์เสารยะวิเศษ, สมาคมอัญมณีและเครื่องประดับไทย ที่ไดใ้หข้อ้มูลต่างๆในการท าปริญญา
นิพนธเ์ลม่นี ้จนท าใหก้ารวิจยัครัง้นีส้  าเรจ็ลงดว้ยดี ผูว้ิจยัขอขอบพระคณุทกุท่านที่ใหค้วามกรุณาเป็นอย่างยิ่ง 

ขอขอบพระคณุผูบ้ริโภคทุกท่านที่ไดใ้หค้วามสนใจสมคัรเขา้ร่วมการวิจยัในครัง้นี ้ จ านวน 400 ท่าน ที่กรุณาให้
ขอ้มูลในการท าแบบสอบถามออนไลน์ จนท าใหก้ารวิจัยครัง้นีส้  าเร็จลงไดด้ว้ยดี ผูว้ิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ใหค้วาม
กรุณาเป็นอย่างยิ่ง 

ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ใหค้  าปรึกษา คอยเป็นก าลังใจ ส่งเสริมสนับสนุนดา้นการศึกษามาโดย
ตลอด ขอบใจเพื่อนนิสิตปริญญาตรีและปริญญาโท ที่ใหค้วามช่วยเหลือดา้นการเรียนตลอดจนการท าปริญญานิพนธท์ัง้ยงั
เป็นก าลงัใจซึ่งกนัและกนั รวมทัง้พี่ นอ้ง และเพื่อนๆอีกหลายท่านที่คอยช่วยเหลือคอยอวยพรจนงานวิจยัส าเรจ็ลงไดด้ว้ยดี 

ทา้ยที่สดุนีค้ณุประโยชนท์ี่ไดจ้ากงานวิจยัหัวขอ้ “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดบัชัน้ดี (Fine 
Jewelry) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจัยขอมอบแด่ผูมี้พระคุณทุกท่านและขอขอบพระคุณผูท้ี่เป็นเจ้าของ
ทฤษฎี แนวคิด หนังสือ งานวิจัย วารสาร และบทความ ที่ผูว้ิจัยไดน้ ามาอา้งอิงในการท าวิจัยไว้ ณ โอกาสนี  ้และผูว้ิจัย
คาดหวงัว่าปรญิญานิพนธเ์ลม่นีจ้ะเป็นประโยชนต์่อผูท้ี่เก่ียวขอ้งและผูท้ี่สนใจต่อไป 
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
ประเทศไทยมีแหล่งอญัมณีและเครื่องประดบัที่มีคณุภาพหลากหลายชนิด ไดร้บัการยอมรบัในระดบั

สากลว่ามีคณุภาพสงู เช่น จงัหวดัจนัทบุรี เป็นแหล่งที่มีพลอยคณุภาพดีดว้ยเป็นพลอยที่มีสีสวย เนือ้เนียน ท า
ให้มีราคาสูง จังหวัดกาญจนบุรีมีแหล่งไพลิน (Blue Sapphire) คุณภาพดี นอกจากนีแ้ล้ว จังหวัดตราด 
อบุลราชธานี และ ศรีสะเกษ มีชื่อเรื่องทบัทิม ไพลิน  โกเมน และเพทาย จงัหวดัภเูก็ตและพงังามีแหล่งแรเ่พชร
และไข่มกุ เป็นตน้ เน่ืองจากช่างไทยมีฝีมือดี มีประสบการณ ์ในการเจียระไน และการฝัง ท าใหอุ้ตสาหกรรม
เครื่องประดบัอญัมณีมีความเขม้แข็ง สามารถรกัษาความเป็นหนึ่งในอตุสาหกรรมชัน้น าอนัดบัตน้ที่ท  ารายได้
จ านวนมากให้ประเทศไทย จากข้อมูลการส่งออกเครื่องประดับและอัญมณีตั้งแต่ปี 2551 -2560 (GIT 
Information Center, 2017) พบว่าการส่งออกของเครื่องประดบัและอญัมณีมีการส่งออกที่เพิ่มขึน้และลดลง
สลบักนัอนัเน่ืองมาจากเศรษฐกิจภายในและภายนอกประเทศ  ซึ่งเครื่องประดบัอญัมณีเป็นสิ่งที่มนษุยใ์ชเ้สรมิ
ความมีเสน่ห์  บ่งบอกถึงฐานะทางการเงินและสถานะทางสังคมของผู้สวมใส่  อีกทั้งมนุษย์ยังใช้
เครื่องประดบัอญัมณีเพื่อความเป็นสิรมิงคลแก่ตนเองอีกดว้ย ดงัภาพประกอบที่ 1 

 

ภาพประกอบ 1 มลูค่าการน าเขา้สง่ออกอญัมณีและเครื่องประดบัไทยปี 2551-2560 

ที่มา: กรมศลุกากร ประมวลผลโดยGIT Information Center,2017 
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ภาพประกอบ 2 มลูค่าการสง่ออกสินคา้อญัมณีและเครื่องประดบัไทยรายสินคา้ในช่วงเดือน
มกราคม-มีนาคม ปี 2563 และปี 2564 

ที่มา: กรมศลุกากร ประมวลผลโดย GIT Information Center,2017 

จากภาพประกอบที่  2 แม้ว่าสถานการณ์การระบาดของไวรัส covid-19 มีผลต่อการส่งออก
เครื่องประดบัอญัมณีของประเทศไทย แต่ก็ไม่ไดม้ีผลกระทบกบัทัง้หมดของตลาดเครื่องประดบัอญัมณีมากนกั 
(GIT Information Center, 2017) สะทอ้นใหเ้ห็นว่าอตุสาหกรรมเครื่องประดบัอญัมณีของประเทศไทย ยงัคง
รักษาความได้เปรียบเชิงการแข่งขันในตลาดโลกได้อย่างดี เน่ืองด้วยความเชี่ยวชาญการค้าของบรรดา
ผูป้ระกอบการ และความสามารถในการสรา้งมลูค่าเพิ่มใหแ้ก่สินคา้ ซึ่งถือเป็นจุดเด่นที่ผูป้ระกอบการจะตอ้ง
ไดร้ับการส่งเสริมใหค้งอยู่และเขม้แข็งยิ่งขึน้เพื่อเดินหนา้อย่างมั่นคงต่อไป (สถาบันวิจัยเศรษฐกิจป๋วย อึ๊ง
ภากรณ,์ 2563) แมว้่าจะมีผลกระทบจากตัวแปรต่างๆ เช่น ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ส่วนประสมทาง
การตลาด แรงจงูใจ กลุม่อา้งอิง การซือ้เพื่อการเสรมิสรา้งเสน่หแ์ละความสวยงาม สรา้งความมั่นใจ ความชอบ 
การออกแบบ ความประนีต ความเชื่อ สถานะทางสังคม ตลอดจนวัตถุดิบ หรือเพื่อการลงทุน และอื่นๆ อีก
มากมาย แต่ประเทศไทยก็ยงัไดร้บัความเชื่อมั่นจากต่างประเทศเป็นอย่างดีและต่อเน่ืองมาเป็นเวลานานหลาย
ปีติดต่อกนั  กรุงเทพมหานครจดัเป็นศูนยก์ลางในการกระจายสินคา้เครื่องประดบัอญัมณีทัง้ในย่านการคา้ใน
บริเวณถนนสีลม ถนนเจริญกรุง ถนนเยาวราช และถนนข้าวสารนอกจากนี ้ยังมีศูนย์การคา้อัญมณีและ
เครื่องประดับที่ตั้งอยู่ในเขตปลอดอากร เช่น ศูนย์ส่งเสริมอัญมณีและเครื่องประดับจันทบุรี และนิคม
อุตสาหกรรมอัญธานี (Gemopolis) ที่เป็นที่นิยมของผู้บริโภคในการซือ้ขายเครื่องประดับอัญมณี (THTI 
Insight, 2013) 



  
 

3 

หากพิจารณาภาพรวมของตลาดธุรกิจเครื่องประดบัอัญมณียังคงพบว่า เครื่องประดับอัญมณีเป็น
สิ่งของฟุ่ มเฟือยแต่ก็เป็นที่ชื่นชอบของผูค้นทัง้ไทยและต่างประเทศ การเติบโตของเศรษฐกิจโลกชะลอตัวแต่
ธุรกิจเครื่องประดับอัญมณี นอกจากจะไม่ชะลอตัวลงในทิศทางเดียวกันกับเศรษฐกิจโลกแต่กลับเติบโตขึน้ 
สวนทางกับกระแสเศรษฐกิจ เน่ืองจากธุรกิจเครื่องประดับอัญมณีมีกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายที่รายไดสู้งที่มี
ศักยภาพในการจับจ่ายใชส้อยสูง (Krungsri guru sme, 2021) ธุรกิจเครื่องประดับอัญมณีในประเทศไทย
พบว่า มีกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายส่วนใหญ่ เป็นกลุ่มที่ มีรายได้ระดับปานกลางถึงระดับสูงเช่นเดียวกันกับ
ผูบ้ริโภคสากล ดงันัน้ปัจจยัหลกัในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑจ์ึงไม่ขึน้อยู่กบัราคาอย่างเดียว แต่อาจเกิดจากส่วน
ประสมทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2560) แรงจงูใจภายในและแรงจงูใจภายนอก(Schiffman 
& Kanuk, 2014) กลุม่อา้งอิงทางตรงและกลุม่อา้งอิงทางออ้ม (Philip Kotler & Keller Kelvin Lane, 2015) ซึ่ง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา แมว้่าสภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตวัจึงไม่ไดส้่งผลกระทบ
อย่างรุนแรงต่อธุรกิจเครื่องประดับอัญมณีในวงกวา้งต่อกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรายไดสู้ง แต่มีผลกระทบกับกลุ่ม
ผูบ้รโิภคที่มีรายไดป้านกลางที่มีทศันคติว่าการซือ้เครื่องประดบัอญัมณีเป็นการใชจ้่ายที่เกินความจ าเป็น เพราะ
ก าลงัซือ้ของผูบ้รโิภคกลุม่นีล้ดลงตามสภาพเศรษฐกิจ  

เน่ืองจากการที่ทราบถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้รโิภค
เพื่อที่จะสามารถปรับตัวใหต้อบสนองผูบ้ริโภคไดต้รงตามความตอ้งการมากขึน้  ประกอบกับยังไม่ปรากฏ
งานวิจัยที่เก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ  Fine jewelry ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจที่จะศึกษาการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคเพื่อหาเหตปัุจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ว่าเหตใุดที่ผูบ้ริโภคน ามาใช้
ในการตัดสินใจซือ้ และเหตุใดมีความรุนแรงต่อการตดัสินใจซือ้มากนอ้ยกว่ากัน  โดยการใชปั้จจัยดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพและกระบวนการ แรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอก กลุ่มอา้งอิงทางตรง
และกลุม่อา้งอิงทางออ้ม ซึ่งถือว่ามีความส าคญัต่อการพฒันากลยทุธเ์พื่อแข่งขนัในตลาด ใหก้บัผูป้ระกอบการ 
ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม  

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1.  เพื่ อศึกษาการตัดสินใจซื ้อ เครื่ องประดับ  Fine jewelry ของผู้บริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์
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2. เพื่ อศึกษาพฤติกรรมการซื ้อ เครื่องประดับ  Fine jewelry ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์(Product) 
ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) บคุลากร (People) 
ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) กระบวนการ (Process) ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบั Fine jewelry ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นแรงจงูใจ ประกอบดว้ย แรงจงูใจภายในและแรงจงูใจภายนอกที่
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพื่อศึกษากลุ่มอา้งอิงที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั  Fine jewelry ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อเป็นแนวทางผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องประดับ  Fine jewelry สามารถน าผลการศึกษาไป

ก าหนดกลยุทธ์ในการแข่งขันให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ  Fine jewelry ของ
ผูบ้รโิภคได ้

2. เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนกลยทุธท์างการตลาดของธุรกิจอญัมณีไดต้รงกลุ่มเป้าหมายมาก
ที่สดุ 

3. เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัการศึกษา ประยกุตใ์ชแ้ละพฒันาต่อยอดงานวิจยัเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบั Fine jewelry และเป็นพืน้ฐานงานวิจยัอื่นในอนาคต 

4. เพื่อเป็นแนวทางในการเพิ่มศกัยภาพทางการแข่งขนัในตลาดอญัมณีและเครื่องประดบั 
5. เพื่อเป็นแนวทางในการน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการศึกษาไปใชเ้ป็นส่วนประกอบในการก าหนดและแบ่ง

สว่นตลาดเพื่อเป็นการสรา้งความไดเ้ปรยีบการตลาด ส าหรบัผูป้ระกอบการธุรกิจเครื่องประดบั Fine jewelry 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคที่ซือ้หรือเคยซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry
ในช่วงราคา 100,000-350,000 บาท ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที่ซือ้หรือเคยซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry
ในช่วงราคา 100,000-350,000 บาท ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่
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แน่นอนจึงจ าเป็นตอ้งใชส้ตูรค านวณหาขนาดของกลุม่ตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
โดยยอมรบัค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างได ้5% หรือ 0.05  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจะ
ค านวนได ้385 ราย (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) และเพื่อใหว้ิจัยมีความสมบูรณม์ากยิ่งขึน้ จึงเก็บ
ตวัอย่างเผื่อส ารองเพิ่มอีก  15 ราย รวมเป็น 400 ราย 
ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 

1.ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี ้
1.1ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์(Demographic) 
1.1.1. เพศ 

1.1.1.1 ชาย 

1.1.1. 2 หญิง 

1.1.2. อาย ุ

1.1.2.1 อาย ุ20-29 ปี 

1.1.2.2 30-39 ปี 

1.1.2.3 40-49 ปี 

1.1.2.4 50-59 ปี 

1.1.2.5 60 ปีขึน้ไป 

1.1.3. ระดบัการศกึษา 
1.1.3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 

1.1.3.2 ปรญิญาตร ี

1.1.3.3 ปรญิญาโท 

1.1.3.4 ปรญิญาเอก 

1.1.3.5 อื่นๆโปรดระบ.ุ......... 
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1.1.4. อาชีพ 
1.1.4.1 นิสิต/ นกัศกึษา 

1.1.4.2 พนกังานรฐัวิสาหกิจ 

1.1.4.3 รบัราชการ 

1.1.4.4 พนกังานบรษัิทเอกชน/ลกูจา้ง 

1.1.4.5 ประกอบธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 

1.1.4.6 อื่นๆโปรดระบ.ุ........... 

1.1.5.รายไดต้่อเดือน 
1.1.5.1 ต  ่ากว่าหรอืเท่ากบั 30,000 บาท 

1.1.5.2 30,001-40,000 บาท 

1.1.5.3 40,001-50,000 บาท 

1.1.5.4  สงูกว่า 50,001 บาทขึน้ไป 

1.1.6. สถานภาพ 
1.1.6.1 โสด 

1.1.6.2 สมรส 

1.1.6.3 แยกกนัอยู่/ หมา้ย / หย่ารา้ง 

1.2 พฤติกรรมการซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry ของผูบ้รโิภค 
1.3 สว่นประสมทางการตลาด 

1.3.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์

1.3.2 ดา้นราคา 

1.3.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

1.3.4 ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด 

1.3.5 ดา้นบคุลากร 
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1.3.6 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

1.3.7 ดา้นกระบวนการ   

1.4 ปัจจยัดา้นแรงจงูใจ 
1.4.1 แรงจงูใจภายใน 

1.4.2 แรงจงูใจภายนอก 

1.5 ปัจจยัดา้นกลุม่อา้งอิง 
1.5.1 กลุม่อา้งอิงทางตรง 

1.5.2 กลุม่อา้งอิงทางออ้ม 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่  การตัดสินใจซื ้อเครื่องประดับ  Fine 
jewelry ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ  
 1. เครื่องประดับไฟนจ์ิวเวอรี่ (Fine Jewelry) หมายถึง เครื่องประดับแท ้ชั้นดี โดยตัวเรือนท าจาก

โลหะมีค่าหรือฝังดว้ยเพชรพลอยมีค่า ซึ่งจะมีแบรนดห์รือไม่มีแบรนดก์็ได ้คุณภาพดี   มีราคาแพง เป็นที่รูจ้ัก

ของตลาด ซึ่งในที่นีไ้ม่รวม เงิน (silver 925) โดยประเมินราคาตัง้แต่ 100,000-350,000 บาท 

2 .  ผู้บริโภค (consumer) หมายถึง ผู้ที่ ซื ้อหรือเคยซื ้อ เครื่องประดับ  Fine Jewelry ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
3. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) หมายถึง การตดัสินใจของผูบ้รโิภคในการซือ้เครื่องประดบั 

Fine Jewelry ในการตอบสนองความตอ้งการ โดยผูบ้ริโภคไดม้ีการคิดทบทวนและประเมินทางเลือกต่างๆมา
อย่างดีก่อนการตดัสินใจ 

4. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์(Demographic)  หมายถึง ลกัษณะขอ้มลูทั่วไปของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 
เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายไดต้่อเดือนและสถานภาพ 

5. ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 7Ps ) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ผูบ้ริโภคใช้
ประกอบการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
การสง่เสรมิทางการตลาด บคุลากร   ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการ 

5.1 ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง เครื่องประดบัแท ้ชัน้ดี มีคุณภาพ มีคุณค่า โดยตวัเรือนท าจาก

โลหะมีค่าหรอืฝังดว้ยเพชรพลอยมีค่า ซึ่งจะมีแบรนดห์รือไม่มีแบรนดก์็ได ้คณุภาพดี มีราคาแพง เป็นที่รูจ้กัของ
ตลาด ซึ่งในที่นีไ้ม่รวม เงิน (silver 925) โดยประเมินราคาตัง้แต่ 100,000-350,000 บาท 

5.2 ราคา (Price) หมายถึง ตวัเงินหรือจ านวนเงินที่ผูบ้ริโภคยอมจ่ายเพื่อแลกกบัเครื่องประดบั Fine 

Jewelry  

5.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง รา้นคา้ที่มีการจ าหน่ายเครื่องประดบั Fine jewelry 

หรอืเครื่องประดบัที่มีการฝังอญัมณีมีค่าลงบนตวัเรอืน   

5.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง สิ่งที่ธุรกิจสื่อสารออกมาเพื่อสร้างแรงจูงใจ      

ความตอ้งการ ความพงึพอใจ ความปราถนา ในตวัผลิตภณัฑ ์เพ่ือสรา้งแรงจงูใจใหผู้บ้รโิภคเกิดการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบั Fine jewelry ในที่สดุ  

5.5 บุคลากร (People) หมายถึง พนักงานขายที่มีส่วนในการขายเพื่อดึงดูด จูงใจหรือชักชวน

ผูบ้รโิภคใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry 

http://thesisavenue.blogspot.com/2008/09/marketing-mix-7ps.html
http://thesisavenue.blogspot.com/2008/09/marketing-mix-7ps.html
http://thesisavenue.blogspot.com/2008/09/marketing-mix-7ps.html
http://thesisavenue.blogspot.com/2008/09/marketing-mix-7ps.html
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5.6 ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ส่วนประกอบภายนอกที่ผูบ้รโิภคสามารถ

รบัรูไ้ดแ้ละท าใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจเป็นส่วนประกอบในการตดัสินใจซือ้ ประกอบดว้ย บรรยากาศภายในรา้น 
การจดัวางผลิตภณัฑ ์สถานที่จอดรถ บรรจภุณัฑ ์

5.7 กระบวนการ (Process) หมายถึง ขัน้ตอนในการบรกิาร ประกอบดว้ย การบรกิารที่รวดเรว็ ความ

ปลอดภยั ช่องทางในการช าระเงิน การบรกิารหลงัการขาย 

6. พฤติกรรมการซือ้เครื่องประดับ Fine Jewelry (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่

เก่ียวขอ้งกับการตดัสินใจเลือกซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้ริโภคในอดีตและส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภคในปัจจบุนั รวมถึงในอนาคต 

7. แรงจูงใจ (motives) หมายถึง แรงกระตุน้ที่กระทบต่อความคิด ความรูส้ึกของผูบ้ริโภคแลว้ท าให้

เกิดการตดัสินใจซือ้ ประกอบดว้ย แรงจงูใจภายในและแรงจงูใจภายนอก 

7.1  แรงจูงใจภายใน ( intrinsic motives) หมายถึง แรงผลักดันจากภายในตัวของผู้บริโภค 

ประกอบดว้ย ความคิด ความสนใจ ความเชื่อ ความพึงพอใจ ความตอ้งการ ซึ่งมีส่วนในการตดัสินใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค 

7.2 แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motive) หมายถึง แรงผลกัดนัจากภายนอกที่กระทบต่อผูบ้ริโภค 

ประกอบดว้ย เศรษฐกิจ เทคโนโลยี สถานะทางสงัคม สงัคม กลุม่อา้งอิง สภาพแวดลอ้ม 

8. กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) หมายถึง กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อทัศนตคิ พฤติกรรม การ

ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย กลุม่อา้งอิงทางตรงและกลุม่อา้งอิงทางออ้ม  

8.1 กลุ่มอา้งอิงทางตรง (Direct or membership groups) หมายถึง กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลทางตรง

ในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย ครอบครวั เพื่อนสนิท เพ่ือนบา้น เพื่อนรว่มงาน กลุม่การคา้/ กลุม่
ศาสนา 

8.2 กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม (Indirect Groups) หมายถึง กลุ่มบุคคลที่ไม่ไดรู้จ้ักเป็นการส่วนตัวแต่มี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย ดารา นกัแสดง พนกังานขาย ผูเ้ชี่ยวชาญ บคุคลชัน้น าใน
สงัคม 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดับชัน้ดี (Fine Jewelry) ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวความคิดในการวิจยั สามารถแสดงถึงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร
อิสระกบัตวัแปรตามไดด้งันี ้

ตัวแปรอิสระ 
             (Independent Variables) 

 

 

 

ตัวแปรตาม 

                                                                       (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 กรอบแนวคิดการวิจยั 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
1. เพศ                 4. อาชีพ 
2. อาย ุ                5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
3. ระดบัการศกึษา6. สถานภาพ 
 

 พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 
 
สว่นประสมทางการตลาด(7P’s) 
1. ผลิตภณัฑ ์
2. ราคา  
3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย  
4. การสง่เสรมิทางการตลาด 
5. บคุลากร 
6. ลกัษณะทางกายภาพ 
7. กระบวนการ 

แรงจงูใจ 
1. แรงจงูใจภายใน 
2. แรงจงูใจภายนอก 

การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 กลุม่อา้งอิง 
1.กลุม่อา้งอิงทางตรง 
2.กลุม่อา้งอิงทางออ้ม 
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สมมติฐานการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน 

สถานภาพ ที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry แตกต่างกนั 
2. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลิตภัณฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัด

จ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) กระบวนการ (Process) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

3. แรงจงูใจ ไดแ้ก่ แรงจงูใจภายในและแรงจงูใจภายนอก มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั  
Fine jewelry ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. กลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื่องประดับ  Fine jewelry ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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บทที ่2 
ทบทวนวรรณกรรม 

ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดศ้กึษาคน้ควา้ขอ้มลูแนวคิดทฤษฎี บทความต่างๆ เอกสารและงานวิจยัต่างๆ 
ที่เก่ียวขอ้งกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์ประเภท เครื่องประดบั ของผูบ้ริโภคเพื่อใช้เป็น
แนวทางในการท าวิจยั ซึ่งผูว้ิจยัไดน้ าเสนอทฤษฎีที่ไดศ้กึษาตามหวัขอ้ต่อไปนี  ้

1. แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
3. แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 
4. แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวกบัแรงจงูใจ 
5. แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวกบักลุม่อา้งอิง 
6. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 
7. ขอ้มลูเก่ียวกบัเครื่องประดบัอญัมณี 
8. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 

แนวคิดและทฤษฏีทีเ่กี่ยวกับประชากรศาสตร ์
ในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคในแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนั อนัเน่ืองมาจากภมูิหลงั

และความเป็นอยู่ สภาพแวดลอ้ม สังคม ของแต่ละบุคคลที่ต่างกัน เช่น เพศ อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ 
รายได ้สถานภาพ ซึ่งความแตกต่างดงักลา่วอาจมีผลท าใหอ้  านาจการซือ้ (Purchasing Power) ความตอ้งการ
ซือ้ รวมทัง้พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑท์ี่แสดงออกของแต่ละคนมีความแตกต่างกนั 

ความหมายของประชากรศาสตร ์
ประชากรศาสตร ์(Demography) มีรากศัพทม์าจากภาษากรีก โดยมาจาก Demo = 

people คือประชากร รวมกับ Graphy = study คือ ศาสตรห์รือการศึกษา ซึ่งเมื่อน ามารวมกันท าให้
แปลได้ว่า   ศาสตรแ์ห่งการศึกษาที่เก่ียวกับ ประชากรมนุษย์โดยศึกษาถึง ขนาด โครงสรา้งการ
กระจายตวั รวมทัง้การเปลี่ยนแปลงของประชากร การเกิด การตาย ตลอดจนการยา้ยถ่ินฐาน หรือที่
เรยีกว่า สมัมะโนประชากร ซึ่งลว้นแต่มีผลต่อเศรษฐกิจ สงัคม และวฒันธรรม 

DeFleur and Ball-Rokeach (1996) ได้กล่าวว่า  ลักษณะทางประชากร หมายถึง 
พฤติกรรมของบุคคลที่อยู่ในสงัคมหรือสภาพแวดลอ้มเดียวกัน มกัจะมีพฤติกรรมในการแสดงออกที่
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คล้ายกัน รวมทั้ง หากบุคคลอยู่ในชนชั้นทางสังคมเดียวกัน ก็จะมีการรับรูแ้ละการตอบสนองต่อ
ข่าวสารที่รบัรูใ้นลกัษณะเดียวกนั  

ยุบล เบ็ญจรงคกิ์จ (2542) ไดก้ล่าวว่า แนวคิดประชากร เป็นแนวคิดที่ศึกษาพฤติกรรม
ของมนษุยโ์ดยใชห้ลกัของการมีเหตผุล นั่นคือ พฤติกรรมของบุคคลจะเกิดจากแรงภายนอกมากระตุน้ 
ซึ่งเช่ือว่าบคุคลที่มีลกัษณะทางประชากรที่ต่างกนัก็จะมีพฤติกรรมที่ต่างกนัดว้ย 

พรพิณ ประกายสนัติสขุ (2550) ไดก้ลา่วว่า ประชากรศาสตร ์คือ การวิเคราะหป์ระชากร
ในด้านการเปลี่ยนแปลงประชากร ขนาดโครงสรา้งการกระจายตัว โดยมีความสัมพันธ์กับปัจจัย
ทางดา้นเศรษฐกิจ สงัคม และวฒันธรรม 

ฉลองศรี พิมลสมพงศ ์(2550) ไดก้ล่าวว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร ์(Demographic 
Factor) หมายถึง ลกัษณะของประชากร ไดแ้ก่  เพศ อาย ุประสบการณ ์อาชีพ ระดบัการศกึษา รายได ้
สญัชาติ เชือ้ชาติ ขนาดขององคป์ระกอบของครอบครวั ซึ่งลว้นแลว้แต่มีผลต่อรูปแบบความตอ้งการใน
การซือ้ผลิตภณัฑต์่างๆ  

อดลุย ์จาตรุงคกุล (2553) ไดก้ล่าวว่า ปัจจยัลกัษณะประชากร เป็นปัจจยัที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค ได้แก่  อายุ เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว ระดับการศึกษา รายได้ เป็นตน้ 
ลกัษณะนีม้ีความเก่ียวขอ้งกบั อปุสงค ์(Demand) และอปุทาน (supply) ในตวัผลิตภณัฑท์ัง้หลายโดย
การเปลี่ยนแปลงทางประชากรที่ชีใ้ห้เห็นถึงวงจรชีวิตของผลิตภัณฑท์ี่เกิดขึน้ใหม่และที่ลดระดับ
ความส าคญัลงจนหายไปจากตลาด ซึ่งประกอบไปดว้ยลกัษณะดงัต่อไปนี ้ไดแ้ก่ 

(1) เพศ (Sex) เพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือก เป็นตวัแปรส าคญัในการศึกษา 
เน่ืองจากความแตกต่างในดา้นร่างกาย ดา้นความรูส้ึก ความคิด อารมณ ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑข์องผูบ้รโิภค 

(2) อายุ (Age) ช่วงอายุที่แตกต่างกันจะสะทอ้นถึงประสบการณ์ของชีวิตว่ามีมาก
นอ้ยเพียงใดท าใหผู้บ้รโิภคมีความตอ้งการที่แตกต่างกนั และมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างกนั 

(3) สถานภาพ (Status) สถานภาพครอบครวัมีผลต่อการตัดสินใจของบุคคล เช่น 
สถานภาพโสดมีแนวโน้มตัดสินใจเป็นอิสระและใช้เวลาน้อยกว่าสถานภาพสมรสและสถานภาพ
ครอบครวัจะเป็นตวัก าหนดว่าบคุคลใดมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร 

(4) ระดับการศึกษา (Education) ระดับการศึกษาท าใหบุ้คคลมีค่านิยม ความคิด
และทัศนคติของบุคคลที่แตกต่างกัน เน่ืองจากบุคคลที่มีระดับการศึกษาสูงมักเป็นผู้ที่มีความ
กวา้งขวาง รบัข่าวสารไดด้ี ระดบัการศึกษาท าใหบุ้คคลมีความรู ้ความคิด ความเขา้ใจลึกซึง้แตกต่าง
ออกไปขึน้กบัตวับคุคลแต่ละบคุคล 



  
 

14 

(5) อาชีพ (Occupation) อาชีพท าใหส้ะทอ้นถึงสงัคมที่ตวับุคคลอาศยัอยู่ส่งผลต่อ
ความคิด ทศันคติ การรบัรูข้่าวสารและบ่งบอกลกัษณะเฉพาะบคุคล เน่ืองจากมีแนวโนม้ความสมัพนัธ์
ใกลช้ิดกนั 

(6) รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน (Income) เป็นสิ่งที่ก  าหนดศกัยภาพทางการเงิน ส่งผลต่อ
รูปแบบการด าเนินชีวิต การตดัสินใจในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑแ์ละบรกิารต่าง ๆ 

สุวสา ชัยสุรัตน์ (2557) ได้กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ (Demographic) 
หมายถึง สิ่งต่างๆที่บอกถึงลักษณะต่างๆที่อยู่ในตัวบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ 
อาชีพ ขนาดครอบครวั ศาสนา สญัชาติ เชือ้ชาติ และชนชัน้ทางสงัคม (Social class) ซึ่งมีรายละเอียด 
ดงันี ้

(1) เพศ เป็นปัจจัยที่ใช้แบ่งความแตกต่างระหว่างเพศของบุคคล ซึ่งมีผลต่อ
พฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้ของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกัน กล่าวคือ เพศหญิงและเพศชายมีความ
แตกต่างกนัในการรบัและส่งสาร รวมทัง้ความคิด ทศันคติ ตลอดจนค่านิยม อนัเน่ืองจากสภาพสงัคม 
วฒันธรรม ที่ก าหนดและขดัเกลาบทบาทของบคุคลทัง้สองเพศใหม้ีความแตกต่างกนั  

 (2) อายุ เป็นปัจจัยที่ท  าใหบุ้คคลเกิดความแตกต่างกันในดา้นของความคิดและ
พฤติกรรม อนัเน่ืองจากประสบการณข์องชีวิต ซึ่งบุคคลที่มีอายุนอ้ยจะมองโลกในแง่ดีกว่าบุคคลที่มี
อายแุก่กว่า รวมทัง้การใชส้ื่อ ซึ่งผูท้ี่มีอายแุก่กว่าจะใชส้ื่อในการเสพข่าวที่มีสาระมากกว่าความบนัเทิง 
แตกต่างกบัผูท้ี่มีอายนุอ้ยจะใชส้ื่อเพื่อเสพความบนัเทิง 

(3) การศึกษา เป็นปัจจัยที่ท  าให ้ความคิด ทัศนคติ ค่านิยม ตลอดจนพฤติกรรมที่
แสดงออกของบุคคลแตกต่างกัน ซึ่งบุคคลที่มีระดับการศึกษาสูงจะเป็นผูท้ี่มีความสามารถในการ
เขา้ใจและรบัสารไดด้ีกว่าผูท้ี่มีระดบัการศกึษาที่ต  ่ากว่า 

(4) ชนชัน้ทางสงัคม เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อปฏิกิรยิาการตอบสนองของบคุคลอย่าง
มาก เน่ืองจากบคุคลแต่ละบคุคลจะมี ทศันคติ ประสบการณช์ีวิต วฒันธรรม ค่านิยม และจดุมุ่งหมาย
ในการด ารงชีวิตที่แตกต่างกนั ซึ่งปัจจยัดงักลา่ว ประกอบดว้ย อาชีพ ระดบัรายได ้และชนชัน้ทางสงัคม
เป็นตน้ ซึ่งมีความเก่ียวขอ้งกบัการรบัรูส้ารในรูปแบบที่ต่างกนั  

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และ ศภุร เสรีรตัน์ (2560) ไดก้ล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดโดยใชข้อ้มลู
ทางดา้นประชากรศาสตรแ์บ่งนัน้  ท าใหป้ระสิทธิภาพในการก าหนดตลาดเป้าหมายและความสะดวก
ในการวัดค่านั้นมีประสิทธิภาพที่มากกว่าตัวแปรอื่นๆ ซึ่ง ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ลักษณะครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ้ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้วัดประชากรจะช่วยในการ
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ก าหนดตลาดเป้าหมาย และช่วยเพิ่มประสิทธิภาพต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย โดยวิเคราะหจ์าก
ปัจจยัดงันี ้

(1) เพศ (Sex) เพศหญิงและเพศชาย ซึ่งความแตกต่างของเพศมีแนวโน้มท าให้มี
ทศันคติและพฤติกรรมที่แตกต่างกนั 

(2) อาย ุ(Age) กลุม่อายทุี่มีความแตกต่างกนั ท าใหม้ีความช่ืนชอบรสนิยมที่แตกต่าง
กัน ซึ่งรสนิยมแต่ละบุคคลจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามวัย อายุที่เพิ่มมากขึน้ โดยมีผลิตภัณฑ์ที่
ตอบสนองความตอ้งการไปตามอายทุี่แตกต่างกนั 

(3) สถานภาพครอบครวั มี 3 ลกัษณะส าคญั คือ การเขา้สูช่ีวิตสมรส (อายแุรกสมรส) 
การแตกแยกของชีวิตสมรส (สาเหตมุาจากการตาย, การแยกกนัอยู่, การหย่ารา้ง) และการสมรสใหม่  

(4) ระดับการศึกษา (Education) ผู้ที่มีระดับการศึกษาที่สูงกว่าก็มีแนวโน้มที่จะ
บริโภคผลิตภณัฑท์ี่มีราคาสงูกว่าผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่า เน่ืองจากความรูค้วามเขา้ใจใน
ผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างกนั 

(5) อาชีพ (Occupation) บุคคลที่มีอาชีพแตกต่างกัน ส่งผลให้มีความต้องการ
ผลิตภณัฑห์รอืบรกิารที่แตกต่างกนั 

(6) รายได ้(Income) ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต้  ่าและปานกลางมีจ านวนมากกว่ากลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่มีรายไดส้งูเป็นจ านวนมากที่สดุในกลุ่มของผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑ ์และการบริการจึงมีการแบ่ง
สว่นตลาดตามรายได ้

Hanna and Wozniak (2009),Schiffman and Kanuk (2014) ไดก้ล่าวว่า ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตรน์ั้นมีความคลา้ยคลึงกันโดย กล่าวคือ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ คือ ขอ้มูลที่
เก่ียวกบัตวับคุคล เช่น เพศ อาย ุการศกึษา อาชีพ รายได ้ศาสนาและเชือ้ชาติ ซึ่งทัง้หมดนีม้ีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งโดยทั่วไปนักการตลาดใช้เป็นพื ้นฐานในการแบ่งส่วนตลาด(Market 
Segmentation) โดยการน ามาเชื่อมโยงกบัความตอ้งการ ความชอบ อตัราการใชแ้ละการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑต์่างๆของผูบ้รโิภคได ้

Schiffman and Wisenblit (2019) ไดก้ล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาด ประชากรท าไดโ้ดย
การแบ่งกลุ่มของผูบ้ริโภคตามอาย ุรายได ้เชือ้ชาติ เพศ การประกอบอาชีพ สถานภาพสมรส ประเภท 
และขนาดของใชใ้นครวัเรือน และที่ตัง้ทางภูมิศาสตร ์ตวัแปรเหล่านี ้สามารถสอบถามและสามารถ
เห็นไดอ้ย่างง่ายจากพฤติกรรมที่แสดงออกมาของผูบ้ริโภค ซึ่งท าใหส้ามารถจ าแนกกลุ่มของผูบ้ริโภค
แต่ละประเภทตามที่ก าหนดไวไ้ดอ้ย่างชดัเจน เช่น อาย ุรายได ้เช่นเดียวกบัระดบัชนชัน้ทางสงัคม ที่ถกู
ก าหนดโดย 3 ตวัแปร คือ รายได ้ระดบัการศกึษา และการประกอบอาชีพ  
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ตาราง 1 รวบรวมงานวจิยัที่ศกึษาแนวคิดประชากรศาสตร ์

ผู้ศึกษา องคป์ระกอบของประชากรศาสตร ์
เพศ อาย ุ ระดับ

การศึกษา 
อาชีพ รายได้

เฉล่ีย 
สถานภาพ 

ภทัรพิมพ ์พิมพภ์ทัรยศ (2546) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

สวุิทย ์จารกึสถิตยว์งศ ์(2547)  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

วิระพร แกว้พิพฒัน ์(2554) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

ณฐัพงศ ์แซอ่ึง้ (2557) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓  
พชัรดิา มาสกลู (2558)  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

ลดัดาพร แซโ่งว้ (2562) ✓ ✓ ✓  ✓ ✓ 

แพรวพรรณ จนัทรส์พุฒัน ์(2562)  ✓  ✓ ✓  

นสัทยา ชุ่มบญุช ู(2564) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

 
จากแนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับประชากรศาสตร ์ผูว้ิจัยไดน้ าทฤษฏีของ (ศิริวรรณ เสรี

รตัน ์และ ศภุร เสรีรตัน,์ 2560)  มาใชอ้ธิบายเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตรไ์วด้งันี ้ ขอ้มลูลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์คือ ตวัแปรที่ท  าใหพ้ฤติกรรมของผูบ้ริโภคแตกต่างกัน อีกทัง้ยงัช่วยในการแบ่งส่วน
ตลาดจดักลุ่มผูบ้ริโภค โดยตวัแปรที่ใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดประกอบด้วย เพศ อาย ุอาชีพ สถานภาพ
ลกัษณะครอบครวั ระดบัการศึกษา และรายได ้ซึ่งมี 3 ตวัแปรที่สามารถ แบ่งระดบัชนชัน้ทางสังคม 
ไดแ้ก่ ความแตกต่างของระดบัการศกึษา รายได ้และอาชีพ โดยการเปลี่ยนแปลงของ ประชากรศาสตร์
สามารถบ่งชีถ้ึงความตอ้งการ การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์  เหตผุลในการซือ้ ซึ่งการแบ่งกลุ่มประชากร
เป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพมากที่สดุในการคน้หาและเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคที่เฉพาะเจาะจงอีกทั้งลกัษณะ
ทางประชากรศาสตรย์ังจัดเป็นพืน้ฐานในการก าหนดพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine 
jewelry ของผูบ้ริโภคไดด้งันั้นในการวิจัยนีจ้ึงไดศ้ึกษาถึง ปัจจัยต่างๆดา้นประชากรศาสตร์ ไม่ว่าจะ
เป็น เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ  รายไดเ้ฉลี่ย สถานภาพ ที่แตกต่างกันอนัมีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry ว่ามีความแตกต่างกนั 
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แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภคคือ กระบวนการ หรือพฤติกรรมที่ เป็นปัจเจกบุคคลและกลุ่มบุคคลใช้ในการ

ตดัสินใจซือ้ ใช ้และประเมินผลการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการ ทัง้ในปัจจบุนัและอนาคต โดยการศึกษาเก่ียวกับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาลกัษณะเฉพาะของผูบ้ริโภคถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซือ้ 
การใช ้การเลือก การบริการ และแนวคิด หรือประสบการณท์ี่จะท าใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจ เพื่อช่วยใหส้ามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสมสอดคลอ้งกับความตอ้งการของผูบ้ริโภค ท าใหเ้พิ่ม
สัดส่วนของผูบ้ริโภคเป้าหมายที่มีอยู่จ  ากัดใหต้ัดสินใจซือ้และใช้ผลิตภัณฑ์และบริการที่น าเสนอมากกว่า
ผลิตภณัฑย์ี่หอ้อื่นที่มีคณุลกัษณะและคณุสมบตัิคลา้ยคลงึกนัในตลาดที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผู้บริโภคได้ใกล้เคียงกันหรือเหมือนกัน ความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคสร้างความได้เปรียบทางตลาด 
(Competitive Advantage)  ทัง้ยังสามารถช่วยใหธุ้รกิจสามารถพัฒนาผลิตภัณฑห์รือบริการใหด้  าเนินไปได้
ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค ช่วยเพิ่มยอดขายและส่วนแบ่งตลาด (Market Share) ธุรกิจเติบโตเพิ่มขึน้ 
ซึ่งในพฤติกรรมผูบ้ริโภคนีท้  าใหน้กัการตลาดสามารถทราบถึงกระบวนการและเหตผุลในการซือ้หรือใชบ้ริการ  
แรงจงูใจต่างๆ ที่ใชใ้นการชกัจงูใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑแ์ละบรกิารที่น าเสนอ  

ฉัตรยาพร เสมอใจ (2550) ไดก้ล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง ในการซือ้ การใช ้
และการประเมินผลการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ผู้บริโภคจะผ่านกระบวนการอย่างหนึ่ง นั่นคือ  
พฤติกรรมการตดัสินใจ ซึ่งถือว่ามีความส าคญัมากทัง้ในปัจจบุนัและอนาคต 

ปริญ ลักษิตานนท ์(2550) ไดก้ล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของ
ผูบ้รโิภคที่เก่ียวขอ้งกบัการจดัหาผลิตภณัฑแ์ละการใชผ้ลิตภณัฑโ์ดยตรง  

สุปัญญา ไชยชาญ (2551) ไดก้ล่าวว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าที่
แสดงออกผ่านความคิด กลา้มเนือ้ และความรูส้กึเพื่อตอบสนองสิ่งเรา้  

สุวัฒน์ ศิรินิรันดร ์และภาวนา สวนพลู (2552) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค 
หมายถึง การคิด การปราถนา การกระท า การตัดสินใจ การประเมินผล และการใชผ้ลิตภัณฑห์รือ
บรกิารของบคุคล เพื่อสนองความพงึพอใจของตน 

ปณิศา มีจินดา (2553) ไดก้ล่าวว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง เป็นสิ่งที่เก่ียวขอ้ง
กบัตวับคุคลหรอืกลุม่ในการเสาะหา การเลือกสรร การซือ้ การใช ้เพื่อสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ในช่วงเวลานัน้ 
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อดลุย ์จาตรุงคกลุ (2553) ไดก้ลา่วว่า พฤติกรรมผูบ้รโิภค หมายถึง สิ่งที่เก่ียวขอ้งกบัการ
ตัดสินใจ ซึ่งเป็นตัวก าหนดการตอบสนองสิ่งต่างๆของตัวบุคคลที่เก่ียวขอ้งกับการไดร้บัและการใช้
ผลิตภณัฑแ์ละบรกิารทางเศรษฐกิจ รวมทัง้กระบวนการต่างๆของการตดัสินใจโดยตรงของผูบ้รโิภค 

ดารา ทีปะปาล (2553) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง เป็นการศึกษา
กระบวนการต่างๆ หรือเป็นการที่กลุ่มบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งเก่ียวกับผลิตภณัฑ ์บริการ ประสบการณ ์
หรอืความคิด เพื่อสนองความปรารถนาต่างๆใหไ้ดร้บัความพอใจ เพื่อที่จะท าการซือ้ผลิตภณัฑห์รอืการ
บรกิารนัน้ๆ 

ธงชยั สนัติวงษ ์(2554) ไดก้ลา่วว่า พฤติกรรมผูบ้รโิภค เป็นการกระท าที่เก่ียวขอ้งโดยตรง
กบัการจดัหาใหไ้ดม้าและการใชซ้ึ่งผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร  

รฐัวัชร ์พัฒนจิระรุจน ์(2557) ไดก้ล่าวว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาความ
เป็นอตัลกัษณเ์ฉพาะตนของตวับุคคล กลุ่มบุคคล หรือองคก์ร เช่น ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ตวั
แปรเชิงพฤติกรรม และกระบวนการที่ใชใ้นการตดัสินใจเลือกสรร รกัษา และก าจดัที่เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
หรอืบรกิาร ประสบการณ ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการ  

Schiffman and Kanuk (2014) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค คือ พฤติกรรมที่
ผูบ้รโิภคแสดงออกมา ไม่ว่าจะเป็นการแสวงหา ซือ้ ใช ้การรบับรกิาร ประเมินผล  

Kotler and Keller Kelvin Lane (2016)ได้ใช้รูปแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (A 
model of consumer behavior) โดยอาศยั S-R Theory ในการอธิบายพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่ท  าให้
เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ 

1. สิ่งกระตุน้ภายนอก (Stimulus = S) แบ่งออกเป็น 2 สว่น ไดแ้ก่  
1.1 สิ่งกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นสิ่งที่สามารถควบคุมและมี

ความเก่ียวขอ้งกบัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบดว้ย ดงันี ้
1.1.1 สิ่งกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วย แปลก

และหลากหลาย ดงึดดูสายตาและสามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้

1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การระบุเงื่อนไขการช าระเงินหรือการให้
สว่นลดที่ดีกว่าคู่แข่งขนัในตลาด 

1.1.3 สิ่งกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เช่น การจดัผลิตภณัฑใ์หม้ีการ
จ าหน่ายอย่างทั่วถึง 
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1.1.4 สิ่งกระตุน้ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เช่น การลด แลก แจก 
แถม การโฆษณาที่สม ่าเสมอ การชิงโชค การสะสมคะแนน หรอืการใหค้ปูองสว่นลด 

ซึ่งสิ่งเหล่านีห้ากธุรกิจเขา้ใจและสามารถสรา้งแรงกระตุน้ทางการตลาดใหเ้หมาะสมและตอบโจทย์
กบัความตอ้งการของกลุม่ผูบ้รโิภคได ้จะเป็นเครื่องมือที่สามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหเ้กิดขึน้ได ้
ซึ่งจะก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคได ้

1.2 สิ่งกระตุน้อื่นๆ (Other Stimuli) สิ่งกระตุน้อื่นๆ จะเป็นสิ่งกระตุน้ภายนอกองคก์ร 
ซึ่งนกัการตลาดไม่สามารถควบคมุได ้สิ่งกระตุน้เหลา่นีไ้ดแ้ก่  

1.2.1 สิ่งกระตุน้ทางเศรษฐกิจ เช่น สภาพเศรษฐกิจ ระดบัรายไดข้องผูบ้รโิภค   

1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านฝาก-ถอนเงิน อัตโนมัติ
สามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้ริการของธนาคารมากขึน้ หรือ เทคโนโลยีดา้นระบบน าทางที่จอดรถ 
สามารถกระตุน้ใหอ้  านวยความสะดวกใหก้บัผูบ้รโิภคในการหาที่จอดรถไดง้่ายขึน้ 

1.2.3 สิ่งกระตุน้ดา้นการเมืองและกฎหมาย เช่น การก่อม็อป การประทว้ง การเพิ่ม
หรอืลดภาษี การน าเขา้ การเปิดการแข่งขนัเสร ีเป็นตน้  

1.2.4 สิ่งกระตุน้ดา้นวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียม ประเพณีไทยในเทศกาลต่าง ๆ 
รวมทัง้การน าเอาวฒันธรรมต่างชาติมาใชใ้นเทศกาลต่างๆ เช่น วนัสงกรานต ์วนัคริสตม์าส วนัวาเลนไทน ์
เป็นตน้ 

 2. สิ่งกระตุน้อื่น ๆ ไดแ้ก่ สิ่งแวดลอ้มระดบัมหภาค ซึ่งอยู่ภายนอกองคก์ร  ไดแ้ก่ เศรษฐกิจ กฎหมาย 
เช่น กฎหมายเพิ่มหรอืลดภาษีสินคา้  เทคโนโลยี เช่น การเมือง และวฒันธรรม  

3. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer's Response) คือ ในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ือ้ (Buyer's 
purchase decision) ผูบ้รโิภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงันี ้

3.1 Product Choice หรอื การเลือกผลิตภณัฑ ์
3.2 Band Choice หรอื การเลือกตราผลิตภณัฑ ์ 
3.3 Dealer Choice หรอื การเลือกผูข้าย  
3.4 Purchase Timing หรอื การเลือกเวลาในการซือ้  
3.5 Purchase Amount หรอื การเลือกปรมิาณในการซือ้  

ในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะเกิดกระบวนการเกิดกลอ่งด าหรือความรูส้ึกนึกคิดของผูซ้ือ้เกิดจากสิ่ง
กระตุน้ที่เกิดจากภายในตวัของผูบ้รโิภค สามารถแบ่งได ้2 ประเภทหลกั คือ  
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- ลกัษณะของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัส่วน
บคุคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา  

- ขัน้ตอนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ซึ่งประกอบดว้ย กระบวนการรบัรูปั้ญหา การคน้หา
ขอ้มลู การประเมินผลทางเลือกและพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ซึ่งนอกจากจะส่งผลต่อ ความรูส้ึกนึก
คิดของผูบ้ริโภคแลว้ ขัน้ตอนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคยงัส่งผลโดยตรงต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค
อีกดว้ย  

- การตอบสนองของผูบ้ริโภค เมื่อผูบ้ริโภคตัดสินใจที่จะซือ้ผลิตภัณฑแ์ละบริการแลว้ 
ขัน้ตอนต่อไปคือผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในรายละเอียดต่างๆ ของผลิตภณัฑท์ี่จะซือ้ เช่น การเลือก
ผลิตภณัฑ ์การเลือกตราผลิตภณัฑ ์การเลือกผูข้าย การเลือกเวลาในการซือ้ และการเลือกปริมาณใน
การซือ้ตามที่ตนตอ้งการ 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และ ศภุร เสรีรตัน ์(2560)ไดก้ล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer 
behavior ) หมายถึง การที่บคุคลท าการคน้หา ซือ้ ใช ้ประเมินผล และใชจ้่าย ในผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร 
โดยคาดว่าจะสามารถสนองความตอ้งการของตนได ้ 

ชชูยั สมิทธิไกร (2562) ไดก้ล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การที่บุคคลกระท าสิ่งที่
เ ก่ียวข้องกับการเลือก (Select) การซื ้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการก าจัดส่วนที่ เหลือ 
(Dispose) ของผลิตภณัฑห์รอืบรกิารต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความปราถนาของตน (Solomon, 2009)ซึ่ง
พฤติกรรมเหลา่นีส้ามารถอธิบายไดด้งันี ้

การตดัสินใจเลือก หมายถึง พฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจของผูบ้รโิภคในการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑห์รือบริการ โดยครอบคลมุพฤติกรรมต่างๆ ตัง้แต่การตระหนกัถึงปัญหาตลอด
จนถึงการตดัสินใจซือ้ 

การซือ้ หมายถึง การด าเนินการเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑห์รือบริการที่ผู้บริโภค
ตอ้งการ  

การใช ้หมายถึง การที่ผูบ้รโิภคน าผลิตภณัฑม์าใชป้ระโยชนต์ามที่มุ่งหวงั หรอืการรบั
บรกิารจากธุรกิจ 

การก าจดัสว่นที่เหลือ หมายถึง การน าส่วนที่เหลือของผลิตภณัฑไ์ปก าจดัทิง้ โดยการ
กระท าในรูปแบบต่างๆ ยกตวัอย่างเช่น การทิง้ในถงัขยะ การน ากลบัมาใชใ้หม่ (Reuse) การน าไปผลติ
ใหม่ (Recycle)ในเชิงจิตวิทยาไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมของมนษุยไ์วว้่าพฤติกรรม ( Behavior) 
หมายถึง การกระท าของบคุคลซึ่งสามารถจ าแนกได ้2 ประเภท ไดแ้ก่  
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1. พฤติกรรมภายใน (covert behavior) คือ สิ่งที่เป็นการกระท าที่เกิดขึน้ภายในตัว
บุคคล ซึ่งบุคคลภายนอกจะไม่สามารถสังเกตเห็นได ้เช่น ความรูส้ึก ทัศนคติ ความเชื่อ การรับรู ้
ความคิด 

2. พฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) คือ สิ่งที่ เป็นการกระท าที่บุคคลแสดง
ออกมาให้ผู้อื่นสามารถสังเกตเห็นและสัมผัสได ้โดยอาจเป็นการแสดงออกในรูปแบบวัจนภาษา
(Verbal) และแบบอวัจนภาษา (Nonverbal) เช่น การพูด การหัวเราะ การรอ้งไห ้การเดิน การซือ้
ผลิตภณัฑ ์

ทัง้พฤติกรรมภายนอกและพฤติกรรมภายในของบุคคล ต่างมีความสมัพนัธซ์ึ่งกนัและกนั
อย่างแน่นแฟ้ม กล่าวคือ พฤติกรรมภายนอกมกัสะทอ้นใหเ้ห็นพฤติกรรมภายในของบุคคล เช่น การ
รอ้งไห ้อาจสนันิฐานว่า ก าลงัเสียใจ แต่อาจเป็นไปไดว้่าก าลงัดีใจ ความปลาบปลืม้ พฤติกรรมภายใน
จึงเป็นเพียงขอ้สันนิฐานเท่านั้น ผูส้ังเกตไม่รูจ้ริงแต่สันนิฐานไปก่อน หากตอ้งการศึกษาพฤติกรรม
ภายนอกของบุคคล ตอ้งสงัเกตหลายๆแบบ ทัง้ในรูปแบบ วจันะ (Verbal) และ อวจันะ (Nonverbal) 
ควบคู่กนัไป 

จากที่กล่าวมาขา้งตน้ สามารถสรุปความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดว้่า พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค คือ กระบวนการที่เก่ียวกับการคน้หาขอ้มลู การซือ้ การใช ้การประเมินผลในผลิตภณัฑห์รือ
บรกิาร โดยผูบ้รโิภคเชื่อว่าสิ่งเหลา่นีจ้ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้
 
สาเหตุของพฤติกรรม 

การที่บุคคลหนึ่งแสดงพฤติกรรมใดๆออกมาย่อมมีสาเหตุที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมนั้น 
(Lewin K., 1951) ไดเ้สนอว่าพฤติกรรมของมนษุยเ์ป็นผลมาจากการปฎิสมัพนัธร์ะหว่างลกัษณะสว่น
บคุคลสถานการณห์รอืสภาพแวดลอ้ม เขียนเป็นสมการไดด้งันี ้

𝐵 = 𝑓(𝑃, 𝐸) 
 

B หมายถึง พฤติกรรมของบคุคล   
P หมายถึง ลกัษณะสว่นบคุคล 
E หมายถึง สภาพแวดลอ้ม 
F หมายถึง ฟังกช์ั่นของสมการ 
จากสมการขา้งตน้  Lewin ไดอ้ธิบายว่า พฤติกรรมต่างๆของมนษุยเ์กิดจากปฏิสมัพนัธ์

ระหว่างสภาพแวดล้อมกับคุณลักษณะของแต่ละบุคคล (เช่น การรับรู ้ ทัศนคติ  แรงจูงใจ หรือ
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บุคลิกภาพ ฯลฯ)กับสภาพแวดล้อม อาจเป็นสภาพแวดล้อมทางกายภาพ(psychological 
environment)  เช่น ความหนาว ความแออัด ความเงียบ หรือสภาพแวดล้อมทางจิตวิทยา
(psychological environment) เช่น วัฒนธรรม ประเพณี บรรทัดฐานของกลุ่ม เช่น การตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑอ์ย่างใดอย่างหนึ่ง 

ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีการตดัสินใจที่แตกต่างกัน เน่ืองจากอยู่ในสถานการณท์ี่ต่างกัน 
ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะเป็นตัวของตัวเองจะตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑต์่างๆที่สะทอ้นถึงความเป็นตัวของ
ตัวเองมากกว่า ผู้ที่มีลักษณะตามแฟชั่ น ดังนั้นจึงต้องพิจารณาทั้งลักษณะของบุคคลและ
สภาพแวดลอ้มของผูบ้ริโภคดว้ยเหตนีุ ้การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงควรสนใจทัง้ปัจจยัภายในและ
สภาพแวดลอ้มของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ความตอ้งการ แรงจูงใจ การรบัรู ้การเรียนรู ้บุคลิกภาพ ทศันคติ 
ค่านิยมและวิถีชีวิต ตลอดจนปัจจยัภายนอกไดแ้ก่ ครอบครวั กลุ่มอา้งอิง วฒันธรรม ชนชัน้ทางสงัคม 
รวมเรยีกว่า “ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้รโิภค” 
 

                                                           

                                                 

  

                                                        

                                                        

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4 ปัจจยัก าหนดพฤติกรรมของผูบ้รโิภค 

 

ครอบครวั 

 

           การรบัรู ้           การเรยีนรู ้ 

วฒันธรรม       กลุม่อา้งอิง            ค่านิยมและวิถีชีวิต                    ความตอ้งการแรงจงูใจ       

บคุลิกภาพ 
ทศันคต ิ

 

      ชนชัน้ทางสงัคม 
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ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบด้วยปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก 
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา หรอืปัจจยัภายในที่เก่ียวขอ้งกบัลกัษณะสว่นบคุคลของผูบ้รโิภค 

1.การรบัรู ้(perception) คือ การเปิดรบัหรือรบัรู ้สนใจ แปลความหมายสิ่งเรา้หรือขอ้มลู
ต่างๆโดยผ่านประสาทสมัผสัทัง้หา้  

2.การเรียนรู ้(learning) คือ การที่ผูบ้ริโภคมีการเปลี่ยนแปลงการกระท าของตนเองที่
ค่อนขา้งถาวรอนัเป็นผลมาจากประสบการณ ์

3.ความต้องการและแรงจูงใจ (needs and motives) หมายถึง สิ่งที่ท  าให้ผู้บริโภคมี
ความสนใจเกิดแรงกระตุน้แลว้มีพลงัในการที่จะกระท าสิ่งต่างๆเพื่อใหบ้รรลเุปา้หมายที่ตอ้งการ 

4.บุคลิกภาพ (personality) เป็นลกัษณะเฉพาะของผูบ้ริโภคเป็นสิ่งที่บ่งบอกความเป็น
หนึ่งเดียว 

5.ทศันคติ (attitude) หมายถึง เป็นการประเมิน สรุปผลของสิ่งนัน้ๆที่ผูบ้ริโภคบ่งชีว้่าสิ่ง
นัน้ดี ไม่ดี น่าพอใจหรอืไม่น่าพอใจ และชอบหรอืไม่ชอบ 

6.ค่านิยมและวิถีชีวิต (values and lifestyles) คือ รูปแบบความเชื่อของผูบ้ริโภคยึดถือ
เป็นมาตรฐาน และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ส่วนวิถีชีวิตคือรูปแบบการใชช้ีวิตของผูบ้รโิภค
ที่แสดงออกมาในรูปของ ความคิดเห็น (opinions) กิจกรรม (activities) และความสนใจ (interests)  

ปัจจยัภายนอก คือสภาพแวดลอ้มนอกตวัของผูบ้รโิภค ที่มีอิทธิพลต่อการบรโิภค 
ครอบครวั (family) หมายถึงบุคคลตัง้แต่สองคนขึน้ไปมีความเก่ียวพนัทางสายเลือดหรอื

การแต่งงาน  
 กลุ่มอ้างอิง (reference group) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยมมุมองหรือค่านิยมของกลุ่มอา้งอิงจะถูกน าไปใชเ้ป็นแนวทางการแสดง
พฤติกรรมต่างๆของผูบ้รโิภค 

วฒันธรรม (culture) หมายถึง แบบแผนการด าเนินชีวิตของกลุ่มคนในสงัคม รวมถึงสิ่ง
ต่างๆที่มนษุยส์รา้งขึน้ สะทอ้นใหเ้ห็นความเชื่อ ค่านิยม ทศันคติตลอดจนที่ถ่ายทอดต่อๆกนัมาจนเป็น
แบบแผนปฏิบตัิสืบต่อกนัมาจากรุน่สูรุ่น่ 

ชนชั้นทางสังคม (social class) หมายถึงการจ าแนกกลุ่มผูบ้ริโภคในสังคมใหอ้อกเป็น
ขั้นๆ โดยผู้บริโภคที่อยู่ระดับเดียวกันก็จะมีความคลา้ยคลึงกันในดา้นค่านิยม วิถีชีวิต ความสนใจ 
พฤติกรรมสถานะทางเศรษฐกิจและการศกึษา 
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พฤติกรรมผู้บริโภคเกี่ยวพันกับศาสตรอ่ื์นๆ มีรายละเอียดดังนี ้
3.1 จิตวิทยา (Psychology) เป็นการศึกษาที่เก่ียวขอ้งกับ การรบัรู ้การเรียนรู ้การจูงใจ 

ทศันคติ บคุลิกภาพ  
3.2 เศ รษฐศาสตร์ (Economics)  เ ป็นการศึกษาที่ เ ก่ี ย วข้อ งกับ  กา ร ใช้จ่ าย                                   

การประเมินทางเลือก  การตดัสินใจซือ้ เพื่อการไดร้บัความพงึพอใจสงูสดุ 
3.3 มานุษยวิทยา (Anthropology) เป็นการศึกษาที่เก่ียวข้องกับ การอยู่ร่วมกันเป็น

สงัคม   ค่านิยม วฒันธรรม การเลียนแบบ 
3.4 สงัคมวิทยา (Sociology) เป็นการศึกษาที่เก่ียวขอ้งกบั โครงสรา้งครอบครวั อิทธิพล

ของกลุม่อา้งอิง ชนชัน้ทางสงัคม 
3.5 จิตวิทยาสังคม (Social Psychology) เป็นการศึกษาที่เก่ียวขอ้งกับ พฤติกรรมของ

บคุคลภายในกลุม่เป็นอย่างไร ไดร้บัอิทธิพลจากใคร เช่น กลุม่อา้งอิงต่างๆ 
ลักษณะของการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค 

การเกิดพฤติกรรมของผูบ้รโิภค มีลกัษณะการเกิดดงัต่อไปนี ้
1.เกิดจากการจูงใจ ในการแสดงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค มักมีจุดประสงคค์ือ เพื่อการ

สนองความตอ้งการและความพึงพอใจของตนเอง เช่น แรงจงูใจเกิดจากความสะดวกสบายในการไม่
ตอ้งตื่นเชา้มากในการไปท างานดว้ยการซือ้คอนโดหรือบา้น ใกลท้ี่ท  างานโดยบุคคลแสดงพฤติกรรม
ดว้ยการขยนัท างาน ประหยดัอดออม เพื่อเก็บเงินมาผ่อนซือ้ เพื่อใหไ้ดส้ิ่งที่ตอ้งการ ซึ่งลกัษณะในการ
แสดงออกของพฤติกรรมอาจมีลกัษณะที่แตกต่างกนัดงัต่อไปนี ้

- มีจุดมุ่งหมายมากกว่าหนึ่ง เช่น ตอ้งการซือ้ตึกแถวอเนกประสงคท์ี่สามารถปรบัเป็น
หอ้งส านกังานและใชพ้กัอาศยัได ้หรอืตอ้งการซือ้เครื่องประดบัเพื่อใชเ้ป็นเครื่องประดบัตกแต่งรา่งกาย
และเป็นการลงทนุเพื่อเก็งก าไรไดด้ว้ย 

- มีจุดมุ่งหมายสลับซับซอ้น เช่น นิสิตตอ้งการขอเงินผูป้กครองไปเที่ยวโดยการช่วย
ผูป้กครองท างาน เพ่ือใหผู้ป้กครองเห็นใจและยินดีใหเ้งิน  

1.1 ท าหน้าที่ใหเ้สร็จ เช่น การซือ้ทองใหเ้ด็กแรกเกิดในวันเกิดเพื่อเป็นการแสดง
ความยินดี หรอืการซือ้ของขวญัใหบ้ิดา-มารดาในวนัสงกรานตเ์พื่อแสดงความกตญัญ ู

1.2 เกิดจากบทบาทของผูบ้รโิภคในหลาย ๆ ลกัษณะดงันี ้
เป็นผู้ซือ้ ซึ่งอาจเป็นค าสั่งจากบุคคลอื่นหรือการซือ้เพื่อการอุปโภคหรือบริโภคเอง 

ตลอดจนการซือ้เพื่อเป็นของขวญัใหก้บับคุคลอนัเป็นที่รกั 
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เป็นผูใ้ช ้ซึ่งคือการที่มีบุคคลอื่นซือ้ผลิตภณัฑม์าให ้เช่น ผูป้กครองซือ้ของขวญัมาใหล้กู
ใช ้ซึ่งผูใ้ชอ้าจจะไม่มีอ านาจซือ้ก็ได ้

ผูร้ิเริ่ม เป็นผูส้รา้งแนวคิดในตวัผลิตภณัฑเ์พื่อใหเ้ป็นที่ยอมรบัในตลาด โดยใหค้  าแนะน า
รวมทัง้สรา้งแรงกระตุน้เพื่อก่อใหเ้กิดความตอ้งการในตวัผลิตภณัฑน์ัน้ๆ  

ผูน้  าหรือผูม้ีอิทธิพลในการชักจูงใจใหม้ีการตัดสินใจซือ้ เป็นผูท้ี่มีอ  านาจชักจูงโดยใช้
ขอ้ความ ข่าวสารในการแนะน าเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดความปราถนาเพื่อใหต้วับุคคลเกิดพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑต์าม 

ผูต้ดัสินใจซือ้ในครอบครวั เป็นผูท้ี่มีอ  านาจในการซือ้ผลิตภณัฑท์ี่ใชภ้ายในบา้น ไม่ว่าจะ
เป็นของใช้ภายในครวั ของใชส้  าหรบัเด็ก ตลอดจนเสือ้ผา้ของบุคคลในครอบครวัดว้ย แต่หากเป็น
ผลิตภณัฑท์ี่ขนาดใหญ่ หรอืราคาแพงก็อาจจะตอ้งใชผู้ม้ีอ  านาจร่วมประกอบการตดัสินใจหลายคน 

1.3 เกิดจากกิจกรรมหลายอย่างจากการซือ้ผลิตภณัฑอ์นัเกิดจากความสนใจจากการดู
ภาพยนตร ์ละคร หรือโฆษณา โดยอาจเป็นการที่มีคนสนิทแนะน าใหรู้จ้กัตวัผลิตภณัฑ ์หรือการพดูคยุ
แลกเปลี่ยนปัญหากบัพนกังานขายหรอืกบัเพื่อน 

1.4 เกิดจากปัจจัยที่ช่วยในการตดัสินใจซือ้ใหง้่ายขึน้ การเลือกซือ้ผลิตภณัฑจ์ากความ
เชื่อถือ หรอืค าแนะน าจากตราผลิตภณัฑห์รอืความภกัดีในตราผลิตภณัฑ ์

1.5 เกิดจากความแตกต่างระหว่างบุคคล โดยบุคคลจะมีความแตกต่างกัน ทั้ง 
บุคลิกภาพ วิถีการด าเนินชีวิต ทศันคติ สถานภาพ เพศ อายุ ฯลฯ ซึ่งลว้นแต่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
รูปแบบการบรโิภคที่แตกต่างกนั  

1.6 เกิดจากการลงทนุ ในผูบ้รโิภคที่มีพฤติกรรมการบรโิภคเพื่อการลงทนุนัน้ จะมีรูปแบบ
การตดัสินใจที่เหมือนกนั คือ มีจดุประสงคเ์พื่อการแสวงหาผลก าไรจากการลงทนุใหไ้ดม้ากที่สดุ 
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แบบจ าลองกระบวนการบริโภคของ (Shiffman and Kanuk, 2014) 
อิทธิพลจากปัจจัยภายนอก 

   

                          

 

                     

                            
 

 

                                       

 
 
 
 
 
 

 

 

 
                                

  

 

                               

                               

  

 

ภาพประกอบ 5 แบบจ าลองกระบวนการบรโิภคของ (Schiffman and Kanuk 2014) 

 

 

 

 

การด าเนินการขององคก์รธุรกิจ(4P) 
ผลิตภณัฑ(์Product) 
ราคา(Price) 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place 
การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 

ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม 
ครอบครวั 
กลุม่อา้งอิง 
ชัน้ทางสงัคม 
วฒันธรรม 

ปัจจยัน าเขา้ 

(input) 

การตระหนกัถึงความตอ้งการ 
การคน้หาขอ้มลูก่อนการซือ้ 
การประเมินทางเลือกก่อนการซือ้ 

ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
การรบัรู ้ 
การเรยีนรู ้
ความตอ้งการและแรงจงูใจ 
บคุลิกภาพ 
ทศันคติ 
ค่านิยมและวิถีชีวิต 

กระบวนการ 

(Process) 

ประสบการณ ์

การซือ้ 
การใช ้
การก าจดัสว่นที่เหลือ ผลลพัธ ์

(output)          
 

การประเมินหลงัการบรโิภค 

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ 
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การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค(Analyzing consumer Behavior) 
การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้ การตดัสินใจ และรสนิยม

การใชผ้ลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซือ้และการใชเ้หตผุลใน
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยให้สามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Market Strategies) ที่
สามารถสนองความตอ้งการและสามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสม ค าถามที่ใช้
ในการวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ6 W และ1H ประกอบดว้ย Who, What ,why, whom, when, where,  
และ How โดยใช้ในหาค าตอบ 7Os ซึ่งประกอบด้วย Occupants , Objects , Objective, Organizations , 
Occasions , Outlets และ Operations  ดังตารางแสดงการใช้ค  าตอบ 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ
เก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค อีกทั้งยังใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดใหส้อดคลอ้งกับค าตอบที่เก่ียวกับ
พฤติกรรมการบรโิภค  

ตาราง 2 ค  าถามที่ใชใ้นการวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภค 6W 1H 

                     6W & 1H                                                           7Os 
          WHO?  Who is in the target market?              Occupant  
(ใครอยู่ในตลาดเปา้หมาย)                                                     ลกัษณะของผูบ้รโิภคในดา้นตา่งๆ                                               

          WHAT?  What does the consumer buy?             Objects  

(ผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้อะไร)                                                     สิ่งที่ผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้                                                         
          WHY? Why does the consumer buy?              Objectives  

(ท าไมผูบ้รโิภคจึงซือ้)                                                           เพื่อสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค                              
          WHOM?  Who participates in the buying?            Organization 

(ใครมีสว่นรว่มในการตดัสินใจซือ้)                                          บทบาทของกลุม่ผูม้ีอิทธิพล 
          WHEN?  When does the consumer buy?            Occasions                           

(ผูบ้รโิภคซือ้เม่ือใด)                                                      โอกาสในการซือ้ 
          WHERE?  Where does the consumer buy?                        Outlets 

(ผูบ้รโิภคซือ้ที่ไหน)                                                      ช่องทางในการซือ้ 

          HOW?  How does the consumer buy?                                   Operation 

(ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร)                                                      ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ 
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ตาราง 3 รวบรวมงานวจิยัที่ศกึษาแนวคิดพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

ผู้ศึกษา องคป์ระกอบของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ประเภท โอกาส บุคคล เหตุผล งบประมาณ ความถ่ี ปริมาณ 

สวุิทย ์จารกึสถิตยว์งศ ์(2547) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓  
ณฐัพงศ ์แซอ่ึง้ (2557) ✓   ✓ ✓ ✓  

พชัรดิา มาสกลู (2558)     ✓ ✓ ✓ 

ลดัดาพร แซโ่งว้ (2562)     ✓ ✓ ✓ 
จฑุาทิพย ์ขนุจนัทรด์ี (2563) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓  

 
จากแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัไดน้ าทฤษฎีของ (Kotler & Keller Kelvin Lane, 

2016) มาใชอ้ธิบายเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไวด้งันี ้พฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคแสดง
ออกมา ไม่ว่าจะเป็นการแสวงหา ซือ้ ใช ้การรบับริการ ประเมินผล ซึ่งผูบ้ริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของตนไดซ้ึ่งพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอาศยัทฤษฎ ีS-R Theory,6W&1H แสดงใหเ้ห็นถึงแรงจงูใจที่
น าไปสู่การตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในที่สุด ดังนั้นแลว้การทราบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค จะท าให้ธุรกิจ
สามารถก าหนดและวางแผนกลยทุธใ์นการตลาดเพื่อใหเ้ป็นไปตามความตอ้งการและสามารถตอบโจทยค์วาม
ตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

แนวคิดและทฤษฏีทีเ่กี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)  
ศิริวรรณ เสรีรตัน ์ปริญ ลกัษิตานนทแ์ละศภุร เสรีรตัน์ (2552) ไดก้ล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 

คือ ตวัแปรในทางการตลาดที่ควบคุมได ้ซึ่งธุรกิจจะใชผ้สมผสานกันเพื่อสนองความพึงพอใจใหก้ับผูบ้ริโภค 
โดยส าหรบัธุรกิจ “บริการ” จะประกอบไปดว้ย ตวัแปรทัง้ 7 ตวั(7Ps) อนัประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์(Product) 
ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร  (People) 
ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ กระบวนการ (Process)  

เสร ีวงษม์ณฑา (2558) ไดก้ลา่วว่า สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การที่ธุรกิจ
มีผลิตภัณฑ์หรือบริการไว้เพื่อสร้างความพึงพอใจจนน าไปสู่การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายได ้ทัง้นีร้าคาของผลิตภณัฑห์รือบรกิารอยู่ในระดบัที่ผูบ้ริโภคยอมรบัไดแ้ละผูบ้รโิภครูส้กึยินยอม
ที่จะจ่าย (Willing to pay) โดยที่ธุรกิจมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสม ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึง
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ผลิตภัณฑห์รือการบริการไดอ้ย่างสะดวกสบาย  อีกทัง้มีการสรา้งแรงกระตุน้เพื่อจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความ
สนใจ และเกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑห์รอืบรกิาร 

Kotler and Keller Kelvin Lane (2016)ไดก้ล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ  
สิ่งที่เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคมุได ้โดยธุรกิจจะใชผ้สมผสานกนัเพื่อสนองความตอ้งการและ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค โดยประกอบดว้ยตวัแปรทัง้หมด 7 ตวั ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคคลากร (People) ลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) โดยเรียกรวมกันว่า “ส่วนประสมทางการตลาด
แบบ 7Ps” 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) ได้กล่าวว่า แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ
ประเภท บรกิารของฟิลลิป ค็อตเลอ่ร ์(Philip Kotler)  เป็นแนวคิดที่เก่ียวกบัธุรกิจประเภทบรกิารซึ่งเป็นรูปแบบ
ธุรกิจที่แตกต่างกับผลิตภัณฑโ์ดยทั่วไป เน่ืองจากธุรกิจประเภทบริการมักจะมีปัจจัยอื่นๆที่เขา้มาเก่ียวขอ้ง
มากกว่าธุรกิจประเภทผลิตภณัฑอ์ปุโภคหรือบริโภคที่มีส่วนประสมทางการตลาด 4 ปัจจยั (4Ps) ขณะที่ธุรกิจ
ประเภทบริการนั้นจ าเป็นที่จะตอ้งใชส้่วนประสมการตลาด 7 ปัจจัย (7Ps) นั่นคือ เป็นการผสมแนวคิดของ
การตลาดที่ผสานแนวคิดระหว่าง Marketing Mix กบั Service Mix เขา้ดว้ยกนั เพื่อใชก้ าหนดกลยทุธ์และวาง
ทิศทางส าหรบัธุรกิจประเภทบริการโดยเฉพาะ เน่ืองจากธุรกิจประเภทบริการมีความแตกต่างกนัทัง้ในเรื่องของ
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถจับต้องได้ (Tangible Product) และผลิตภัณฑ์ที่ ไม่สามารถจับต้องได้ ( Intangible 
Product) ดังนั้น กลยุทธ์การตลาดส าหรบั ธุรกิจประเภทบริการจะตอ้งจัดใหม้ีส่วนประสมทางการตลาดที่
แตกต่างจากการตลาดทั่วไป อีกทัง้ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ (Buying Decision Process) จะเป็นล าดบัขัน้
โดยพบว่าผูบ้รโิภคที่ผ่านกระบวนการตดัสินใจ 7 ขัน้ตอน ประกอบดว้ยเครื่องมือดงัต่อไปนี ้

 
ด้านผลิตภัณฑ ์(Product)  

ผลิตภัณฑ ์(Product) คือ สิ่งที่ธุรกิจท าการเสนอเพื่อจ าหน่ายแก่ผูบ้ริโภค โดยเป็นการ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑอ์าจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ ซึ่งประกอบไปดว้ย 
ผลิตภณัฑ ์บรกิาร องคก์ร ทศันคติ บคุคล หรอืสถานที่ 

ผลิตภณัฑท์ี่จดัเป็นสิ่งที่สนองความตอ้งการและความจ าเป็นของมนุษย ์ซึ่งอาจกล่าวได้
ว่า ผลิตภณัฑ ์คือ สิ่งที่ธุรกิจมอบใหก้บัผูบ้ริโภคแลว้ผูบ้ริโภคไดร้บัคณุค่าและประโยชนข์องผลิตภณัฑ ์
ซึ่งสามารถแบ่งผลิตภณัฑไ์ดเ้ป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภณัฑท์ี่สามารถจบัตอ้งได ้(Tangible Products) 
และ ผลิตภณัฑท์ี่ไม่สามารถจบัตอ้งได ้(Intangible Products) โดยผลิตภณัฑจ์ะรวมกบัความพงึพอใจ 
รวมทั้งผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะตระหนักได้จากการซือ้ผลิตภัณฑ์นั้น ดังนั้น ผลิตภัณฑ์จะต้อง
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สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุม่เป้าหมาย และยึดการสรา้งความพึงพอใจเพื่อตอบสนอง
ใหก้บัผูบ้รโิภคเป็นสิ่งส าคญั โดยจะตอ้งศึกษาถึงปัญหาต่างๆที่เก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หค้รอบคลมุถึงชนิด
ของผลิตภณัฑ ์สายผลิตภณัฑ ์คุณภาพ สี ขนาด รูปร่าง การบริการหลงัการขาย ตลอดจน วงจรชีวิต
ของผลิตภณัฑ ์ว่าแต่ละช่วงมีระยะเวลาเท่าใด และควรใชก้ลยุทธท์างการตลาดอะไร เพื่อช่วยสรา้ง
ความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนัในตลาด ซึ่งผลิตภณัฑ ์หมายถึง สิ่งที่ธุรกิจเสนอเพื่อขายแก่ผูบ้รโิภคโดย
การชกัจงูใหผู้บ้ริโภคเกิดแรงจงูใจ โดยผลิตภณัฑจ์ะตอ้งมีคณุค่า (Value) และอรรถประโยชน ์(Utility) 
ในสายตาของผู้บริโภค (Philip Kotler & Gray Armstrong, 2020) จึงต้องก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภณัฑใ์หม้ีความเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัต่างๆ ดงันี ้ 

(1) ผลิตภณัฑม์ีความแตกต่าง (Product Differentiation) คือ ผลิตภณัฑห์รือบริการ
ตอ้งมีความแตกต่างที่โดดเด่น เพื่อสรา้งความต่างในการแข่งขนั (Competitive Differentiation)และยงั
ช่วยสรา้งความไดเ้ปรยีบกบัคู่แข่งขนั  

(2) องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์(Product Component) คือ ลกัษณะภายนอกของ
ผลิตภัณฑ ์ไดแ้ก่ รูปร่าง ลักษณะ บรรจุภัณฑ ์ตราผลิตภัณฑ ์ซึ่งจัดเป็นพืน้ฐานของการสรา้งความ
แปลกและแตกต่างใหก้บัตวัผลิตภณัฑ ์เพ่ือการแข่งขนักบัคู่แข่งในตลาด  

(3)  ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning)  คือ การก าหนดต าแหน่งของ
ผลิตภัณฑว์่าควรอยู่ในส่วนใดของตลาด ซึ่งตอ้งมีความต่าง (Differentiation) และมีคุณค่า (Value) 
เพื่อที่จะสามารถกระทบและเขา้ไปอยู่ในจิตใจของผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมายได ้ 

(4) การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product Development) คือ การพฒันาใหเ้กิดผลิตภณัฑ์
ใหม่และดียิ่งขึน้ ซึ่งจะต้องค านึงถึงก าลังและความสามารถของธุรกิจในการที่จะสามารถพัฒนา
ผลิตภณัฑใ์หส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดด้ียิ่งๆขึน้ไป  

(5) การกลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (Product Mix) และสายของ
ผลิตภณัฑ ์(Product Line) 
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ด้านราคา (Price)  
ราคา หมายถึง จ านวนเงินที่ผูบ้ริโภคจ่ายใหก้ับธุรกิจเพื่อแลกกับผลิตภณัฑห์รือบริการ 

ซึ่งผูบ้ริโภคสามารถตระหนกัและรบัรูไ้ดถ้ึงคณุประโยชนห์รือคณุค่าของตวัผลิตภณัฑ ์รวมถึงรบัรูไ้ดว้่า
ผลิตภณัฑน์ัน้มีความคุม้ค่ากบัเงินที่เขาไดจ้่ายออกไปใหก้ับธุรกิจ (Philip Kotler & Gray Armstrong, 
2020) ซึ่งถา้หากผูบ้ริโภครูส้ึกว่าเขาไดร้บัคุณค่าหรือคณุประโยชนจ์ากตวัผลิตภณัฑม์ากกว่าราคาที่
เขาจ่าย ผูบ้ริโภคก็จะเกิดการตดัสินใจซือ้ (Buying Decision) ดงันัน้ธุรกิจจึงควรค านึงปัจจัยต่างๆเพื่อ
ใชใ้นการก าหนดกลยทุธด์า้นราคา ดงันี ้ 

(1) สถานการณก์ารแข่งขนัในตลาด  
(2) ตน้ทุนทางตรง (Direct Cost) และทางออ้ม (Indirect Cost)เพื่อการไดม้าของ

ผลิตภณัฑ ์ 
(3) คณุประโยชนห์รอืคณุค่าที่ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูไ้ดใ้นสายตา 
(4) ปัจจยัอื่นๆ ที่อาจเก่ียวขอ้ง  
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution)  
ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางในการจ าหน่ายผลิตภณัฑห์รอืบรกิาร โดยรวม

ทั้งวิธีการที่ เสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ ไปยังผู้บริโภคและควรใช้ช่องทางใดในการกระจาย
ผลิตภัณฑจ์ึงจะเหมาะสมที่สุดเพื่อใหท้ันต่อความตอ้งการ ซึ่งมีหลักในการพิจารณา คือ ผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายคือใคร และควรกระจายผลิตภณัฑห์รือบริการสูผู่บ้ริโภคผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสม
มากที่สดุ (THbusinessinfo, 2558) ไม่ว่าจะเป็นการจ าหน่ายสูผู่บ้รโิภคโดยตรง (Direct)  การจ าหน่าย
ผ่านผูค้า้ส่ง (Wholesaler)  การจ าหน่ายผ่านผูค้า้ปลีก (Retailer) การจ าหน่ายผ่านผูค้า้ส่งและผูค้า้
ปลีก (Wholesaler and Retailer) และ การจ าหน่ายผ่านตวัแทน (Dealer) 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) เป็นกระบวนการในการเคลื่อนยา้ย
ผลิตภณัฑ ์โดยสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ช่องทาง คือ ช่องทางการจ าหน่ายทางตรง และ ช่องทางการ
จ าหน่ายทางออ้ม ซึ่งการจะเลือกใชช้่องทางการจ าหน่ายตอ้งน าเอาปัจจัยหลายๆดา้น มาพิจารณา
ประกอบรว่มกนั เพื่อใหส้ามารถเลือกช่องทางที่เหมาะสมส าหรบัผลิตภณัฑแ์ละน าผลิตภณัฑน์ัน้ไปถึง
กลุ่มผูบ้ริโภคไดท้ันต่อความตอ้งการในเวลาที่เหมาะสมดว้ยค่าใช้จ่ายหรือตน้ทุนที่ต  ่าที่ สุด โดยใช้
หลกัเกณฑใ์นการพิจารณาที่ส  าคญัในการตดัสินใจเลือกช่องทางการจ าหน่าย ไดแ้ก่  ผลิตภณัฑ ์คู่แข่ง 
ผูผ้ลิต และตลาด กล่าวคือผลิตภณัฑห์รือบริการระดบับน ราคาสงูควรมีสถานที่จ าหน่ายหรือบริการที่
น้อยเพื่อให้ผู้บริโภครูส้ึกถึงการเข้าถึงยาก และสามารถควบคุมคุณภาพอย่างเข้มงวดเพื่อรักษา
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ภาพลกัษณท์ี่ดีของผลิตภณัฑ ์ในขณะที่ผลิตภณัฑอ์ปุโภคและบริโภค ควรมีความครอบคลมุเน่ืองจาก
อตัราการความถ่ีในการใชค้่อนขา้งสงู 

ศิรวิรรณ เสรรีตัน ์และคณะ (2560) ไดก้ลา่วว่า การเลือกท าเลที่ตัง้ (Location) ของธุรกิจ
นัน้มีความส าคญัอย่างมากโดยเฉพาะธุรกิจประเภทบรกิาร เน่ืองจากท าเลที่ตัง้ที่จะเป็นตวัก าหนดกลุม่
ผูบ้รโิภคที่จะเขา้มาใชบ้รกิาร ดงันัน้สถานที่ใหบ้รกิารจึงควรครอบคลมุพืน้ที่ใหบ้ริการกลุ่มเปา้หมายให้
มากที่สดุ ในการก าหนดช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑจ์ะตอ้งค านึงถึงปัจจยัดงันี ้ 

(1) รูปแบบของการด าเนินธุรกิจ  
(2) ความจ าเป็นในการใชค้นกลาง (Intermediary) เพื่อการจ าหน่ายผลิตภณัฑห์รือ

บรกิารของธุรกิจ  
(3) ผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมายของธุรกิจ  
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เป็นเครื่องมือที่ใชใ้นการสื่อสารการตลาด เพื่อเป็นการ

กระตุน้ความรูส้กึ (Feeling) ความคิด (Thinking) ความตอ้งการ (Need) แรงจงูใจ (Motivation) ความ
ปราถนา (Impressed) และ ความพงึพอใจ (Satisfaction) ของผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมาย เพื่อใหผู้บ้รโิภค
เกิดความปราถนาในตัวผลิตภัณฑ ์โดยเป็นการเตือนใหผู้บ้ริโภคเกิดความรูส้ึกนึกถึง (Remind) ตัว
ผลิตภัณฑ ์ซึ่งการส่งเสริมการตลาดนัน้จะมีอิทธิพลต่อความรูส้ึก (Feeling) ความเชื่อ (Belief) และ
พฤติกรรม (Behavior) การซือ้ผลิตภณัฑห์รือบริการของผูบ้ริโภค (Etzel, Walker, & Stanton, 2007) 
ทั้งนี ้การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการหรือผสมผสานเรียกได้อีกชื่อว่า “IMC: 
Integrated Marketing Communication” 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และ ศภุร เสรีรตัน์ (2560) ไดก้ล่าวว่า ในการที่จะใชเ้ครื่องมือส่งเสริม
การตลาดจะตอ้งค านึงถึงความเหมาะสมของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ซึ่งการตลาดแบบบูรณาการจะ
ประกอบดว้ย 5 เครื่องมือ ดงัต่อไปนี ้ 

1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การเผยแพร่ขอ้มลูข่าวสารที่เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
เพื่อสรา้งแรงจงูใจเพ่ือกระตุน้ความปราถนาในตวัผลิตภณัฑข์องผูบ้รโิภค ซึ่งการโฆษณาสามารถท าได้
ในช่องทางต่างๆมากมาย เช่น โทรทศัน ์ป้ายโฆษณา หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร อินเตอรเ์น็ต โดยช่องทาง
ต่างๆเหลา่นีจ้ะขึน้กบัพฤติกรรมของผูบ้รโิภคเปา้หมาย  

2. การประชาสมัพนัธแ์ละการใหข้่าว (Public Relation and Publicity)  
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การประชาสมัพนัธ ์หมายถึง การติดต่อสื่อสารจากธุรกิจไปยงัสาธารณชนที่เก่ียวขอ้งหรอื
ผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมาย ซึ่งอาจจะเป็นจากธุรกิจถึงผูบ้รโิภคหรอืจากธุรกิจถึงธุรกิจดว้ยกนั เป็นตน้  

การใหข้่าว หมายถึง เป็นการใหข้่าวสารโดยผ่านสื่อมวลชน เพื่อสรา้งทัศนคติที่ดีต่อ
ผลิตภณัฑแ์ละธุรกิจ ซึ่งอาจจะมีการจ่ายเงินตอบแทนหรอืไม่มีก็ได ้ 

3. การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) หมายถึง เป็นการสื่อสารโดยใช้บุคคล
เพื่อใหข้อ้มลูและชักจูงใหผู้บ้ริโภคซือ้ผลิตภณัฑ ์โดยเป็นการติดต่อระหว่างพนักงานขายกบัผูบ้ริโภค 
ซึ่งจัดว่าเป็นการติดต่อสื่อสารสองทาง (Two-ways Communication) จัดว่ามีความส าคัญที่จะช่วย
ผลกัดนัใหผู้บ้รโิภคซือ้ผลิตภณัฑ ์ 

4. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่เป็น
การช่วยใหผู้บ้ริโภครบัรูเ้ก่ียวกบัธุรกิจ และยงัช่วยกระตุน้และเพิ่มยอดขายของตวัผลิตภณัฑ ์โดยใชว้ิธี
ต่างๆ เช่น คูปองส่วนลด การชิงโชค การแจกผลิตภัณฑต์ัวอย่าง ส่วนลดภายหลังการซือ้ และการ
สะสมคะแนนจากยอดซือ้ เป็นตน้ ซึ่งลว้นแต่เป็นการกระตุน้ความปราถนาของผูบ้ริโภคและเพื่อให้
ผูบ้รโิภคเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ช่องทางการตลาดที่ใชส้ื่อตรงไปยงั
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะเป็นรายบุคคลโดยมีช่องทางการสื่อสารที่กลุ่มเป้าหมายสามารถติดต่อสื่อสาร
กลับมาได้ ซึ่งเป็นการสื่อสารระหว่างเจ้าของธุรกิจกับผู้บริโภคโดยตรงไม่ผ่านคนกลางในการ
ด าเนินการ ตวัอย่างเช่น จดหมายอีเล็กทรอนิกส ์(E-mail) ขอ้ความทางโทรศพัท ์เว็บไซต ์เป็นตน้  
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ด้านบุคลากร (People) 
บุคลากร หมายถึง บุคคลที่ท  างานหรือท าประโยชนใ์หแ้ก่ธุรกิจ โดยอาจมีความเก่ียวขอ้ง

กบัผูบ้รโิภคโดยตรง ซึ่งนบัตัง้แต่ เจา้ของธุรกิจ ผูบ้รหิารในระดบัต่างๆ พนกังานทั่วไป ตลอดจน แม่บา้น
เป็นตน้ ซึ่งบุคลากรในต าแหน่งต่างๆลว้นแต่มีส่วนร่วมในการพัฒนาองคก์รใหเ้ป็นไปตามแผนที่ได้
แสดงวิสยัทศันไ์ว ้อีกทัง้บุคลากรยงัมีหนา้ที่ในการสรา้งปฏิสมัพนัธท์ี่ดีกบัผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความพงึพอใจและประทบัใจรวมทัง้ผกูผนักบัธุรกิจ  

บคุลากรยงัเป็นปัจจยัที่ส  าคญัต่อธุรกิจประเภทบริการ ดงันัน้จึงตอ้งมีการคดัเลือก อบรม 
จูงใจ หรือการมีแบบฟอรม์เครื่องแต่งกายใหเ้ป็นมาตรฐานเดียวกัน การรบัมือกับผูบ้ริโภคในรูปแบบ
ต่างๆ เพื่อเป็นการสรา้งความประทบัใจใหก้บัผูบ้รโิภค เพื่อเป็นการสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนั
กบัคู่แข่งในธุรกิจ รวมทัง้ ปฏิสมัพนัธ์ระหว่างพนกังานกบัผูบ้ริโภคก็ตอ้งด าเนินดว้ยดีเช่นกนั พนกังาน
ควรมีความสามารถ มีทัศนคติ ความสามารถ รวมทัง้ไหวพริบในการแกไ้ขปัญหาเพื่อตอบสนองต่อ
ผูบ้รโิภคไดด้ี  

 
ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  

ดา้นลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สิ่งที่ เป็นหลักฐานที่ผูบ้ริโภคสามารถจับตอ้งหรือ
พิสจูนไ์ด ้โดยครอบคลมุถึงประสบการณท์ี่ผูบ้ริโภคจับตอ้งไดห้รือเคยไดร้บัจากธุรกิจหรือผลิตภัณฑ์
ของธุรกิจ เป็นการสรา้งความแตกต่างของธุรกิจกบัคู่แข่งขนั เช่น การบริการที่รวดเร็ว การตกแต่งรา้น 
รูปแบบการวางดิสเพลย ์การแต่งกายของพนักงาน ตลอดจนการบริการ น า้ ขนม ในระหว่างการ
ใหบ้ริการ เป็นตน้ สิ่งเหล่านีล้ว้นมีความจ าเป็นต่อการด าเนินธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจดา้นบริการ ที่ควร
ตอ้งสรา้งคณุภาพของภาพลกัษณใ์นการใหบ้รกิาร ซึ่งถือว่าเป็นสภาพทางกายภาพที่ผูบ้ริโภคสามารถ
มองเห็นและจบัตอ้งได ้ 

สมวงศ ์พงศส์ถาพร (2551) ไดก้ล่าวว่า ลกัษณะกายภาพ จดัเป็นสิ่งที่ผูบ้ริโภคสามารถ
รูส้กึสมัผสัหรอืจบัตอ้งไดใ้นระหว่างที่ใชผ้ลิตภณัฑห์รอืบรกิารอยู่  
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ด้านกระบวนการ (Process)  
กระบวนการ หมายถึง วิธีการที่ธุรกิจใชใ้นการท างานเพื่อเขา้ถึงและประยุกตใ์ช้กลไก

ทางการตลาดกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของธุรกิจ เช่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์ การท าการส่งเสริม
การตลาด ตลอดจนการเขา้ถึงผูบ้ริโภคโดยใชล้กูคา้สมัพนัธ ์(Customer service) ซึ่งตอ้งมีมาตรฐานที่
ชดัเจน เพื่อพนกังานเขา้ใจถึงขัน้ตอนในการใหบ้รกิารผูบ้รโิภคไดอ้ย่างถกูตอ้งและชดัเจน 

กนกพรรณ สุขฤทธ์ิ (2557) ไดก้ล่าวว่า กระบวนการ หมายถึง สิ่งที่เก่ียวขอ้งกับการ
บริการที่ธุรกิจน าเสนอต่อผูบ้ริโภค เพื่อการบริการที่รวดเร็ว ซึ่งในกระบวนการมีไดห้ลายกิจกรรมแต่
ตอ้งมีความเชื่อโยงกนั 

อีกทัง้การส่งมอบส่วนประกอบของผลิตภณัฑ ์ดงันัน้ กระบวนการในดา้นของการบริการ
ที่ดีจึงควรรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพในการส่งมอบ รวมถึงต้องง่ายต่อการปฏิบัติการ เพื่อให้
ผูใ้ชบ้รกิารเกิดความประทบัใจ ดงันัน้ ขัน้ตอนในการท างานควรที่จะตอ้งมีมาตรฐานที่ชดัเจนเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันเพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจที่ตรงกันโดยขั้นตอนที่ชัดเจนจะช่วยใหส้ามารถตอบสนอง
ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างรวดเร็ว อีกทัง้ในขัน้ตอนการท างานควรที่จะสามารถปรบัปรุงไดง้่ายเพื่อที่จะสามารถ
แกไ้ขใหส้อดคลอ้งความตอ้งการและตอบโจทยก์บัผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
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ตาราง 4 รวบรวมงานวจิยัที่ศกึษาแนวคิดสว่นประสมทางการตลาด 

ผู้ศึกษา องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาด 
 ผลิตภัณฑ ์ ราคา ช่องทาง

จ าหน่าย 
การ

ส่งเสริม
การตลาด 

บุคลากร ลักษณะ
ทาง

กายภาพ 

กระบวนก
าร 

ภทัรพิมพ ์พิมพภ์ทัรยศ (2546) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

สวุิทย ์จารกึสถิตยว์งศ ์(2547) ✓ ✓ ✓ ✓    
ญาณิศา ธีรกีรติกลุ (2557) ✓ ✓ ✓ ✓    
พชัรดิา มาสกลู (2558) ✓ ✓ ✓ ✓    
ฐิติสา ศรโีสวรรณา (2560) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

ลดัดาพร แซโ่งว้ (2562) ✓ ✓ ✓ ✓    
ทกัษพร สมมุ่ง (2562) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

 
จ า ก แ น ว คิ ด ท ฤ ษฎี เ ก่ี ย ว กั บ ส่ ว น ป ร ะ ส ม ท า ง ก า ร ต ล า ด  ผู้ วิ จั ย ไ ด้ น า ท ฤ ษ ฎี ข อ ง                                                       

(ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2560) มาใชอ้ธิบายเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดไวด้งันี ้ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) คือตวัแปรหรอืเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคมุได ้ซึ่งธุรกิจมกัจะน ามาใช้
รว่มกนัเพื่อตอบสนอง ความพึงพอใจและความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ใชก้บัธุรกิจประเภทบริการนัน้จะใชก้ารผสมผสานระหว่าง Marketing Mix กบั Service Mix (7Ps) 
ในการก าหนดกลยุทธ์และทิศทางของตลาดเพื่อให้มีประสิทธิภาพและสร้างความพึงพอใจให้สามารถ
ตอบสนองกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

 

แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับแรงจูงใจ  
ความหมายของแรงจูงใจ   
“แรงจงูใจ" หรอื Motive มาจากค าในภาษาละติน คือ "movere" ซึ่งหมายถึง กรยิาการ “ยา้ย" หรอืตรง

กบัภาษาองักฤษ คือ “to move” คือ แรงที่ผลกัดนัใหบุ้คคลมีพฤติกรรม โดยก าหนดทิศทางและเป้าหมายของ 
พฤติกรรมนัน้ บคุคลที่มีแรงจงูใจสงูจะใชค้วามพยายามในการกระท าไปยงัเปา้หมายโดยไม่ลดละ แต่บคุคลที่มี
แรงจงูใจต ่าจะไม่แสดงพฤติกรรม โดยอาจจะลม้เลิกความตัง้ใจที่จะกระท าไปก่อนจะบรรลผุลส าเรจ็ 
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Lovell (1980) ไดก้ล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง แรงขบัเคลื่อนที่อยู่ภายในตวับุคคลที่กระตุน้ใหบุ้คคล 
กระท าการใดๆ 

McClelland (1988) ไดก้ลา่วว่า แรงจงูใจ จดัเป็นปัจจยัภายในจิตใจผูบ้รโิภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซือ้และใชผ้ลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย 4 ปัจจัย ไดแ้ก่ การจูงใจ การรบัรู ้ความเชื่อและทศันคติ ซึ่งก่อใหเ้กิด
ความพึงพอใจการจูงใจ ผูบ้ริโภคแต่ละคนสามารถมีความตอ้งการหลายสิ่งหลายอย่างในช่วงเวลาหนึ่งๆ ซึ่ง
ความตอ้งการสว่นใหญ่อาจไม่มากพอจงูใจใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมในช่วงเวลานัน้ แต่ความตอ้งการดงักลา่ว
จะกลายเป็นสิ่งจงูใจ (motive) หรอืแรงขบั (drive) เม่ือไดร้บัการกระตุน้อย่างเพียงพอจนเกิดเป็นความตอ้งการ
ที่กดดนัมากพอที่จะจงูใจใหผู้บ้รโิภคเกิดพฤติกรรมตอบสนอง 

Wikie (1990) ไดก้ล่าวว่า ในทางวิทยาศาสตร ์แรงจูงใจจะเก่ียวขอ้งกบัการเกิดพฤติกรรมตัง้แต่การ
เกิดพฤติกรรม การตื่นตวั การคงอยู่ การก ากับ จนกระทั่งสิน้สดุพฤติกรรม แรงจูงใจเป็นกระบวนการที่ท  าให้
บุคคลประพฤติปฏิบตัิในแบบใดแบบหนึ่ง อีกทัง้ยงัเป็นพืน้ฐานของพฤติกรรมทกุชนิดของผูบ้รโิภค แรงจงูใจจะ
เก่ียวขอ้งกับการเริ่มตน้พฤติกรรมว่าควรเริ่มตน้อย่างไร จะผลักดันอย่างไร ยังคงมีพฤติกรรมนั้นอย่างไร มี
ทิศทางพฤติกรรมอย่างไรและบคุคลนัน้หยดุพฤติกรรมนัน้อย่างไร 

Petri (1991) ได้กล่าวว่า แรงจูงใจ คือ พลังหรือแรง (Forces) ที่ชีน้  าให้เกิดพฤติกรรม ยิ่งหากมี
แรงจงูใจสงูพฤติกรรมก็จะรุนแรงมาก 

Bernard Weiner (1992) ไดก้ล่าวว่า แรงจูงใจ คือ สาเหตุที่ท  าใหม้นุษยแ์ละสิ่งมีชีวิตอื่นๆคิดและมี
พฤติกรรมต่าง ๆ  

 Domjan (1996) ไดก้ล่าวว่า แรงจูงใจเป็นพืน้ฐานของกิจกรรมของบุคคลทัง้หมด และเป็นภาวะใน
การเพิ่มพฤติกรรมของบคุคล โดยผูบ้รโิภคกระท าดว้ยความจงใจ  

Jones (2004) ไดก้ล่าวว่า แรงจูงใจ เป็น กระบวนการชักน าใหบุ้คคลหนึ่งเกิดความพยายามในการ
ตอบสนองความตอ้งการใหบ้รรลผุลส าเรจ็  

Susan, Barbara, and Geoffrey (2009) ได้กล่าวว่า แรงจูงใจเป็นสภาวะที่บุคคลถูกกระตุ้นเพื่อ
น าไปสู่พฤติกรรมที่จะบรรลเุป้าหมายของตน (Goal-directed behavior) ประกอบไปดว้ยแรงขบั การกระตุน้ 
การเรง่เรา้ แรงปรารถนา (Wishes) หรอืความตอ้งการ ที่น  าไปสูพ่ฤติกรรม  

สชุาดา สขุบ ารุงศิลป์ (2553) ไดก้ลา่วว่า แรงจงูใจ เป็นสิ่งที่มีอยู่ภายในตวับคุคลที่ท  าใหแ้ต่ละคนเกิด
แรงผลกัดนัในการที่จะท าใหก้ระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจนเกิดความส าเร็จโดยที่ผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัและความ
ตอ้งการ (Needs) รวมถึงจุดมุ่งหมายในชีวิตที่ท  าใหเ้กิดแรงขบัเคลื่อน (Drive) เพื่อน าไปสู่เป้าหมาย (Goals) 
เพราะฉะนัน้แรงจงูใจจึงมีอิทธิพลที่จะกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคแสดงพฤติกรรมออกมาในทางใดทางหนึ่งและปฏิบตัิ
ตามเพื่อใหต้นนัน้ไดใ้นสิ่งที่ตอ้งการหรอืคาดหวงั 
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Taghipour and Dejban (2013) ไดก้ล่าวว่า แรงจงูใจว่าเป็นแรงขบัภายในหรือแรงขบัจากที่เกิดจาก
ภายนอกที่มีอ  านาจในการจงูใจใหบ้คุคลผูน้ัน้ปฏิบตัิตามอนัจะน าไปสูผ่ลตอบแทน 

Shiffman and Kanuk (2014) ไดก้ลา่วว่า การจงูใจเป็นภาวะในการเริ่มพฤติกรรมการกระท ากิจกรรม
ของบคุคลโดยบคุคลจงใจกระท าพฤติกรรมนัน้เพื่อใหบ้รรลเุปา้หมายที่ตอ้งการ 

เสร ีวงษม์ณฑา (2558) ไดก้ลา่วว่า  แรงจงูใจ (Motivation) หรอืสิ่งจงูใจ (Motives) หมายถึง พลงัแรง
กระตุน้ (Drive) ภายในของแต่ละบคุคลซึ่งกระตุน้ใหบ้คุคลเกิดการปฏิบตัิ 

หทัยทิพย์ แดงปทิว (2560) ได้กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งที่มีพลังผลักดันผู้บริโภคให้เกิด
พฤติกรรมและทิศทางเป้าหมายของผูบ้ริโภคนัน้ ๆ ซึ่งผูบ้ริโภคที่มีแรงจงูใจสงูมากจะยิ่งใชค้วามพยายามมาก
ในการกระท าเพื่อไปสู่เป้าหมายอย่างชัดเจน ในขณะเดียวกนัผูบ้ริโภคที่มีแรงจงูใจต ่าจะไม่มีความพยายามใน
การกระท าใหส้  าเรจ็หรอืลม้เลิกการกระท าก่อนจะบรรลผุลส าเรจ็  

จากที่กล่าวมาสามารถสรุปไดว้่า แรงจงูใจ เป็นกระบวนการที่ผูบ้ริโภคถกูกระตุน้จากสิ่งเรา้ภายนอก
โดยจงูใจก่อใหเ้กิดการกระท าเพื่อบรรลเุป้าหมายบางอย่าง ซึ่งพฤติกรรมที่เกิดจากการจงูใจมิใช่เป็นเพียงการ
สนองต่อสิ่งเรา้ปกติ แต่สิ่งเรา้จัดว่าเป็นการตอบสนองที่เกิดจากการจูงใจ เช่น นักศึกษาตัง้ใจเรียนเพื่อหวงั
เกียรตินิยมเป็นรางวลั หรอืการที่พนกังานตัง้ใจท างานเพื่อหวงัโบนสัปลายปีเป็นรางวลั  

ลักษณะของแรงจูงใจ 
แรงจงูใจ คือ สิ่งที่โนม้นา้วหรอืมชกัน าบคุคลใหเ้กิดการกระท า ซึ่งแรงจงูใจจะท าใหแ้ต่ละ

บคุคลเลือกพฤติกรรมเพื่อตอบสนองต่อสิ่งเรา้ที่เหมาะสม ซึ่งแรงจงูใจมี 2 ลกัษณะดงันี ้
1.แรงจงูใจภายใน (Intrinsic motives) 
เป็นสิ่งผลกัดนัจากภายในตวับุคคลซึ่งอาจจะเป็นเจตคติ ความคิด ความเชื่อ ความ

สนใจ ความตั้งใจ การมองเห็นคุณค่า ความพึงพอใจ ความตอ้งการ ฯลฯ สิ่งต่างๆนีม้ีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมค่อนขา้งถาวร เช่น ผูป้ระกอบการจ าหน่ายผลิตภณัฑแ์ละผูบ้ริโภคซือ้ผลิตภณัฑไ์ปใชแ้ลว้
เกิดความถูกใจและพอใจ ดงันัน้แลว้ผูบ้ริโภคก็จะมีความมั่นใจที่จะแนะน าต่อรวมถึงผูบ้ริโภคก็จะเกิด
การซือ้ซ า้ในผลิตภณัฑน์ัน้ๆ 

2.แรงจงูใจภายนอก (Extrinsic Motives) 
เป็นสิ่งผลกัดนัภายนอกตวับุคคลที่มากระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมอาจจะเป็นการไดร้บั

รางวลัเกียรติยศชื่อเสียง ค าชม หรือยกย่อง สงัคม สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยี สถานะทางสงัคม กลุ่ม
อา้งอิง และสภาพแวดลอ้ม แรงจูงใจนีไ้ม่คงทนถาวร บุคคลแสดงพฤติกรรมเพื่อตอบสนองสิ่งจูงใจ
ดงักลา่วเฉพาะกรณีที่ตอ้งการสิ่งตอบแทนเท่านัน้ เช่น การที่พนกังานท างานเพียงเพื่อแลกกบัเงินเดือน 
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การแสดงความขยนัตัง้ใจท างานเพียงเพื่อใหห้วัหนา้มองเห็นแลว้ไดค้วามดีความชอบหรือไดร้ับการ
เลื่อนต าแหน่งงาน 

แรงจูงใจเกิดไดจ้ากหลายสาเหตุ เช่น อาจเกิดจากความตอ้งการแรงขบัหรือสิ่งเร้าโดย
อาจเกิดจากการคาดหวังหรือจากการเก็บกดซึ่งบางทีบุคคลก็ไม่รูต้ัว จะเห็นไดว้่าการจูงใจใหเ้กิด
พฤติกรรมที่ไม่มีกฎเกณฑแ์น่นอนเน่ืองจากพฤติกรรมมนุษยม์ีความซับซอ้น แรงจูงใจอย่างเดียวกัน
อาจท าใหเ้กิดพฤติกรรมที่ต่างกันในแต่ละบุคคล แรงจูงใจต่างกันอาจเกิดพฤติกรรมที่เหมือนกนัก็ได ้
ซึ่งที่มาของแรงจงูใจ ไดแ้ก่ 

Shiffman and Kanuk (2014)ได้กล่าวว่า การจูงใจเป็นสิ่งที่ เกิดขึน้จากภายในและ
ภายนอกจิตใจของผูบ้รโิภคโดยแต่ละบคุคลจะแสดงออกมาทางรา่งกายและจิตใจ สภาพแวดลอ้มและ
สงัคม การจูงใจจึงมีจุดเชื่อมโยงระหว่างปัจจัยมากมายเขา้ดว้ยกัน ซึ่งการจูงใจเป็นพลงักระตุน้จาก
ภายในของแต่ละบุคคลกระตุน้ใหบุ้คคลเกิดความตอ้งการที่ยังมิไดร้บัการตอบสนอง ความตอ้งการ
ของบุคคลทัง้ที่รูส้ึกตวัและโดยจิตใตส้  านึกพยายามลดความตึงเครียดโดยแสดงพฤติกรรมที่คาดว่าจะ
ตอบสนองความตอ้งการของเขา 

ในกระบวนการจูงใจ ประกอบดว้ย สภาพความตึงเครียด ทั้งที่เกิดจากความจ าเป็น 
ความตอ้งการ ตลอดจน ความปรารถนา ที่ยงัไม่ไดร้บัการตอบสนอง ซึ่งผลกัดนัใหบ้คุคลเกิดพฤติกรรม
ที่บรรลเุปา้หมาย คือ ความตอ้งการที่ไดร้บัการตอบสนอง ดงัแสดงในภาพประกอบที่ 6 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  
 

40 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 6 แสดงกระบวนการจงูใจ 

ที่มา: (Schiffman & Kanuk, 2014) 

แรงขับ (drives) 
เป็นแรงที่ถูกกระตุน้จากสิ่งเรา้จากภายในตวับุคคลโดยปกติมกัเกิดคู่กับความตอ้งการ

ทางรา่งกายจะเกิดควบคู่กนั กลา่วคือ เม่ือมีความตอ้งการเกิดขึน้ก็จะผลกัดนัใหเ้กิดการแสดงออกเป็น
พฤติกรรม เช่น ในการแข่งขนักีฬา หากนักกีฬารูส้ึกทอ้ และหมดก าลงัใจ ก็จะส่งผลต่อการแข่งขนัให้
เกิดผลไม่เป็นไปตามที่เคยซอ้มไว ้เน่ืองจากเมื่อนกักีฬาทอ้ ก็จะท าใหน้กักีฬาเฉ่ือยชา ไม่อยากลงแข่ง 
และแพใ้นที่สดุ 
 
ส่ิงล่อใจ (incentives) 

เป็นการชักน าให้บุคคลเกิดการกระท าให้ไปสู่เป้าหมายที่ต้องการ จัดเป็นแรงจูงใจ
ภายนอกใหก้ระท าการอย่างใดอย่างหนึ่งไปสูจ่ดุมุ่งหมายที่ตัง้ไวถื้อเป็นแรงจงูใจภายนอก เช่น ตอ้งการ
ใหน้ักเรียนมีส่วนร่วมกับกิจกรรมในหอ้งเรียน ก็จะใชว้ิธีการใหค้ะแนนในการจูงใจใหน้ักเรียนร่วมท า
กิจกรรม หรืออาจจะเป็นการให้รางวัล ขนม เพื่อให้นักเรียนเกิดความพึงพอใจและมีส่วนร่วมกับ
กิจกรรมในหอ้งเรยีนได ้

ความจ าเป็น 

ความตอ้งการ 

ความปราถนา 

ความตงึเครยีด สิ่งกระตุน้ 

การเรยีนรู ้

กระบวนการ 
ความเขา้ใจ 

 

การลด 

ความตงึเครยีด 

พฤติกรรม 
การบรรล ุ

จดุมุ่งหมาย 
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การต่ืนตัว (arousal) 
เป็นภาวะที่บุคคลแสดงพฤติกรรม โดยสมองคิดและกลา้มเนือ้พรอ้มจะเคลื่อนไหว เช่น 

นกับอลที่อุ่นเครื่องพรอ้มที่จะลงแข่งกีฬา พฤติกรรมของมนษุยม์ีความตื่นตวั 3 ระดบั ไดแ้ก่ 
-การตื่นตัวระดับสูงจะมีลักษณะที่ตื่นตัวมากจนกลายเป็นการตื่นตระหนก ตกใจ

จนเกินไป จนอาจท าใหข้าดสมาธิได ้
-การตื่นตวัระดบักลางคือระดบัตื่นตวัที่ดีที่สดุ 
-การตื่นตวัระดบัต ่ามกัจะท าใหท้  างานเฉ่ือยชา  จนอาจท าใหง้านเสรจ็ลา่ชา้ได ้

 
การคาดหวัง (expectancy) 

เป็นการตั้งความหวังว่าจะเกิดขึน้ในอนาคต เช่น นักเรียนคาดหวังว่าเขาจะสอบเข้า
มหาวิทยาลัยของรัฐใหไ้ด้ การคาดหวังท าให้นักเรียนมีความตั้งใจและขยันอ่านหนังสือใหม้ากขึน้
เพื่อใหส้มหวงั ซึ่งบางคนอาจสมหวงั บางคนอาจผิดหวงัก็ได ้สิ่งที่เกิดขึน้กบัสิ่งที่คาดหวงัอาจไม่ตรงกนั
เสมอไป แต่การคาดหวงัก่อใหเ้กิดแรงผลกัดนัหรอืเป็นแรงจงูใจที่ส  าคญัต่อพฤติกรรม  

 
การต้ังเป้าหมาย (goal setting) 

เป็นการก าหนดทิศทางและจุดมุ่งหมายของการกระท ากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งของ
บุคคลจัดเป็นแรงจูงใจจากภายในของบุคคลผู้นัน้ในการท างาน ธุรกิจที่มุ่งเพิ่มปริมาณและคุณภาพ
ควรมีการตั้งเป้าหมายในการท างานเพราะจะส่งผลใหก้ารท างานมีแผนในการด าเนินการ และมี
เปา้หมายที่ชดัเจน 

พลังสิ่งกระตุน้จะประกอบดว้ยพลังความตึงเครียดซึ่งเกิดจากผลของความตอ้งการที่
ไม่ไดร้บัการตอบสนอง และจิตใตส้  านึกจะพยายามลดความตึงเครียดโดยใชพ้ฤติกรรมที่คาดว่าจะ
สนองความตอ้งการของเขา และท าใหผ้่อนคลายความรูส้ึกตึงเครียด จุดมุ่งหมายเฉพาะในการเลือก
พฤติกรรมเป็นผลจากความคิดและการเรียนรู้ของแต่ละบุคคล ซึ่งโมเดลของกระบวนการจูงใจ 
ประกอบด้วย สภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจากความจ าเป็น (Needs) ความต้องการ 
(wants) และความปรารถนา (Desires) ที่ยังไม่ไดร้บัการตอบสนอง (Unfulfilled) ซึ่งส่งผลใหบุ้คคล
เกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมุ่งหมาย คือความตอ้งการที่ไดร้บัการตอบสนองและสามารถลดความตึง
เครยีดได ้
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แรงจูงใจในการซือ้ ( Buying Motives) 
การที่ผูบ้รโิภคจะมีการซือ้ผลิตภณัฑใ์ด ๆ จะตอ้งมีเหตหุรอืแรงจงูใจเพ่ือดงึดดูผูบ้รโิภคให้

เกิดความปราถนา อยากไดใ้นตวัผลิตภณัฑ ์ดงันัน้แลว้แรงจงูใจที่ส  าคญัในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
หรอืบรกิารที่เก่ียวขอ้ง ประกอบไปดว้ย  

- ความสะดวกสบาย ( Handiness) ในการซือ้ผลิตภณัฑห์รอืบรกิาร 
- การใชง้านของตวัผลิตภณัฑ ์( Efficiency in Operation or Use ) 
- สามารถใชป้ระโยชนจ์ากผลิตภณัฑไ์ดห้ลาย ๆ แบบ (Dependability in Use) 
- ผลิตภณัฑท์ี่มีบรกิารและมีคณุภาพ (Reliabiliy of Auxiliary Services )  
- ผลิตภณัฑส์ามารถเพ่ิมรายได ้( Enhancement of Earning ) 
- ความคงทนถาวรของผลิตภณัฑ ์( Durability ) 

แรงจงูใจในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑข์องผูบ้รโิภคจะประกอบไปดว้ย 2 ประการ ดงันี ้
1. แรงจงูใจซือ้ผลิตภณัฑด์ว้ยเหตผุล 
ผูบ้ริโภคจะซือ้ผลิตภณัฑท์ี่ไดป้ระโยชนจ์ากการใช ้ประหยดั คงทน สะดวกสบาย มี

บริการหลงัการขาย ใชแ้ลว้คุม้ค่า เช่น  ชอบซือ้เครื่องประดบัของ Pandora เน่ืองจากไดผ้ลิตภณัฑท์ี่
คงทน ดแูลรกัษาง่าย  มีบรกิารดแูลหลงัการขาย และราคาไม่แพงมาก เป็นตน้ 

2. แรงจงูใจซือ้ผลิตภณัฑด์ว้ยอารมณ ์
ผูบ้ริโภคซือ้เพราะความรูส้ึก ความพอใจ ความภาคภูมิใจ ความสวย ความหอม 

ความอรอ่ย ความบนัเทิง เช่น ซือ้เครื่องประดบัเพราะความชอบและพึงพอใจในตวัผลิตภณัฑท์ี่มีดีไซน์
เก๋ สวยงาม   หรอื   ซือ้น า้หอมเพราะชอบกลิ่น เป็นตน้ 
แรงจูงใจที่ผู้บริโภคพิจารณาจากปัจจัยของผู้ประกอบการที่ผู้บริโภคจะท าการติดต่อเพื่อ

ซือ้ผลิตภัณฑห์รือใช้บริการ คือ 
- ชื่อเสียงของผูป้ระกอบการ ( Reputation of Sellers) 
- การบรกิาร (Services) ที่มีคณุภาพสะดวก 
- มีผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกมากมายหลายชนิด (Width of assortments) 
- ราคาผลิตภณัฑส์มเหตสุมผล (Reasonable pricing) 
- ความเชื่อถือในช่องทางจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์(Belief in a certain channel distribution)  
- ความสามารถของพนกังานขาย (Sales representative's capability) 
- ความสมัพนัธส์ว่นตวั (Personal Relationships) 
- การขยายเวลาในการช าระหนี ้(Extension of Credit) 
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แรงจูงใจต่อพฤติกรรมของบุคคลในแต่ละสถานการณ ์
 แรงจงูใจของแต่ละบุคคลจะท าใหแ้สดงพฤติกรรมเพื่อตอบสนองสิ่งเรา้ในแต่ละอย่างที่

แตกต่างกัน โดยพฤติกรรมที่แสดงออกเป็นผลมากจากลกัษณะเฉพาะ สภาพแวดลอ้มของแต่ละตัว
บคุคล ดงัต่อไปนี ้

1.หากบุคคลมีความสนใจสิ่งใด ก็จะมีความพอใจที่จะท าสิ่งนั้นออกมาเพื่อเร่ง
กระตุน้ใหเ้กิดผลลพัธข์ึน้โดยเรว็ที่สดุ 

2.ความตอ้งการจะกระตุน้ใหก้ระท าสิ่งต่างๆ เพื่อใหก้ารตอบสนองความตอ้งการ
เกิดขึน้ 

3.คณุค่าของค่านิยมในสิ่งต่างๆ จะเป็นตวักระตุน้ใหเ้กิดแรงขบัเคลื่อนของพฤติกรรม 
เช่น สงัคม ความงาม จรยิธรรม วิชาการ เป็นตน้ 

4.ทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมนั้น เช่น หากมีทัศนคติที่ดีต่อการ
เรยีน ก็จะตัง้ใจเรยีนดว้ยความทุ่มเท 

5.เป้าหมายที่ต่างระดับกัน ก็จะส่งผลให้เกิดแรงกระตุ้นที่ต่างกัน เช่น คนที่
ตัง้เปา้หมายไวส้งูก็จะมีความทุ่มเทและพยายามมากกว่าผูท้ี่ตัง้เปา้หมายไวต้  ่า 

6.สังคมแต่ละสังคมจะมีวัฒนธรรมในการแสดงความต้องการที่แตกต่างกัน ซึ่ง
พฤติกรรมของคนในสังคมเดียวกันก็อาจจะมีการแสดงออกที่ต่างกัน อันเน่ืองมาจากการเรียนรูข้อง
ตนเอง 

7.ความตอ้งการอย่างเดียวกนั ท าใหบ้คุคลมีพฤติกรรมที่แตกต่างกนัได ้
8.แรงจงูใจที่แตกต่างกนั ท าใหก้ารแสดงออกของพฤติกรรมที่เหมือนกนัได ้
9.พฤติกรรมอาจสนองความตอ้งการไดห้ลายๆทางและมากกว่าหนึ่งอย่างในเวลา

เดียวกัน เช่น การตั้งใจท างาน เพื่อไวข้ึน้เงินเดือนและไดช้ื่อเสียงเกียรติยศ ความยกย่องและการ
ยอมรบัจากผูอ้ื่น 
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ทฤษฏีแรงจูงใจ 
ทฤษฎีมาสโลว ์ 

Maslow ไดอ้ธิบายว่า มนุษยม์ีความตอ้งการในสิ่งต่างๆติดตวัมาแต่เกิด ซึ่งหากบุคคล
ไดร้บัการตอบสนองความตอ้งการนัน้แลว้ก็จะมีความตอ้งการตอบสนองสิ่งอื่นๆขึน้มาใหม่ โดยความ
ตอ้งการต่างๆเหลา่นีส้ามารถจดัล าดบัความตอ้งการพืน้ฐานไลไ่ปจนถึงความตอ้งการขัน้สงูสดุโดย 
Maslow’s Hierarchy of needs Theory ไดจ้ดัล าดบัความตอ้งการของมนษุยไ์ว ้5 ขัน้ดงันี ้ 

ข้ันที่ 1 ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย (Physiological needs) ในขั้นนีจ้ะเป็นความ
ตอ้งการขัน้พืน้ฐาน (Basic needs)  เป็นความตอ้งการที่จ  าเป็นต่อการด ารงชีวิตพวกปัจจัย 4 ไดแ้ก่ 
อาหาร ที่อยู่อาศัย เครื่องนุ่งห่ม และยารกัษาโรค  ซึ่งหากไม่ไดก้ารตอบสนองความตอ้งการในขัน้นี ้
อย่างเหมาะสมก็จะมีผลต่อประสิทธิภาพการท างานของรา่งกาย 

ข้ันที่ 2 ความตอ้งการความมั่นคงปลอดภัย (Safety and security needs) ในขั้นนีจ้ะ
เป็นความตอ้งการที่เกิดขึน้ภายหลงัการที่ไดร้บัการสนองความตอ้งการทางร่างกายแลว้ ก็จะมีความ
ตอ้งการในระดับที่สูงขึน้ นั่นคือ ความตอ้งการความรูส้ึกที่มั่นคง ปลอดภัยทัง้ภายในและภายนอก
รา่งกาย เช่น ความมั่นคงของสภาพการเงิน การมีงานที่มั่นคง 

ข้ันที่  3 ความต้องการความรักและการได้รับการยอมรับเป็นส่วนหนึ่งของสังคม 
(Belonging And Love Needs)  ในขัน้นีจ้ะเกิดขึน้ก็ต่อเมื่อความตอ้งการในขัน้ที่1,ขัน้ที่2 ถกูไดร้บัการ
ตอบสนองแล้ว มนุษย์ก็จะต้องการได้รับการยอมรับและความรักจากบุคคลอื่น โดยการสร้าง
ปฏิสมัพนัธก์ับบุคคลอื่น เช่น ตอ้งการการยอมรบัจากคนในสังคม ไดร้บัความชื่นชอบจากบุคคลอื่น 
การสรา้งมิตรภาพ ซึ่งการกระท าดงักล่าวนีเ้กิดจากการที่มนุษยเ์ป็นสตัวส์ังคม ไม่ชอบการอยู่ตัวคน
เดียว 

ข้ันที่ 4 ความตอ้งการไดร้บัการยกย่องนับถือ (Esteem needs) ในขั้นนีจ้ะเกิดขึน้เมื่อ
ความตอ้งการทางสงัคมไดร้บัการตอบสนองแลว้ กล่าวคือ มนษุยม์ีความตอ้งการที่จะสรา้งการนบัถือ
ตนเอง ความภาคภมูิใจ โดยการยกฐานะของตวัเองใหส้งูขึน้ ดดูีขึน้ ซึ่งความตอ้งการเหล่านีป้ระกอบ
ไปดว้ย ยศฐาบรรดาศกัดิ ์ต  าแหน่งต่างๆ ระดบัเงินเดือน เป็นตน้ 

ข้ันที่ 5 ความตอ้งการความส าเร็จในชีวิต (Self actualization needs) ในขั้นนีจ้ะเป็น
ความตอ้งการในระดบัที่สงูสดุ กล่าวคือ เมื่อมนษุยไ์ดร้บัการตอบสนองในขัน้ต่างๆแลว้ ก็จะเกิดความ
ตอ้งการที่จะพฒันาศกัยภาพของตนเอง โดยจะเกิดความตอ้งการที่จะบรรลเุปา้หมายสงูสดุของตนเอง 
เช่น การเจรญิกา้วหนา้ของหนา้ที่การงานใหถ้ึงขีดสดุยอด 
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ภาพประกอบ 7 Maslow’s Hierarchy of needs Theory 

ที่มา SimplyPsychology 

ทฤษฎีฟรอยด ์
ทฤษฏีฟรอยด์ (Freudian theory)  หรือทฤษฏีจิตวิ เคราะห์ของฟรอยด์ (Freud's 

Psychoanalytic Theory) เป็นหลักจิตวิทยา ซึ่งเป็นสิ่งที่ก  าหนดโดยยึดหลักของสิ่งเร้าหรือความ
ต้องการที่ อยู่ภายใต้จิตใต้ส  านึก (Unconscious Needs or Drive)  ซึ่ งบุคลิกภาพของมนุษย์
ประกอบดว้ย 3 สว่น ไดแ้ก่ อิด (ID) อีโก ้(EGO) และ ซุปเปอรอ์ีโก ้(Super EGO) 
1. อิด (ID) 

เป็นสว่นของความคิดที่เก่ียวเน่ืองกบัสิ่งเรา้ที่มีมาแต่เดิม นั่นคือ แหลง่ของพลงัดา้นจิตใจ
รวมถึงการเสาะหาความพึงพอใจตามสญัชาตญาณ และความตอ้งการของร่างกาย ซึ่งอิดมีลกัษณะ
คือ 

(1) เป็นความตอ้งการขัน้พืน้ฐานของรา่งกาย 
(2)  เป็นจิตใต้ส  านึก (Unconscious)  ซึ่ ง เกิดจากความต้องการของร่างกาย 

(Biological) 
(3) เป้าหมายของอิดคือท าให้บุคคล เกิดความสุขความพึงพอใจและลดความ

เจ็บปวด 
(4) อิดเป็นบคุลิกภาพซึ่งยงัไม่ไดร้บัการขดัเกลา 
(5) เม่ือบคุคลไม่สามารถสนองความตอ้งการที่เกิดจากอิดจะเกิดความวิตกกงัวล 
(6) การท างานของอิดเป็นการตดัขาดจากโลกภายนอก 
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2. อีโก้ (Ego) 
เป็นส่วนหนึ่งของบุคลิกภาพที่อยู่ภายใตก้ารควบคุมของจิตใตส้  านึกของแต่ละคน โดย

เป็นสว่นที่คอยปรบัสมดลุระหว่างความปราถนากบัความคิด ซึ่งอีโกม้ีลกัษณะดงันี ้
 (1) เป็นการตอบสนองความตอ้งการจากอิดใหถู้กตอ้งและเหมาะสมโดยใชค้วาม

ประนีประนอมโดยการสนองความตอ้งการใหถ้กูตอ้งและเหมาะสม 
(2) เป็นการรับรูู ้ที่มีสติเพื่อการเสาะหาวิธีการตอบสนองที่ถูกต้อง(Conscious   

Perception) 
 (3)  อี โก้ เ ป็นขั้นตอนทางความคิดหรือความเข้าใจ ซึ่ งจะรวมกับการรับรู ้ 

(Perception) ความคิดหรอืความเขา้ใจ  
 (4) เป็นความเครยีดจากสภาพที่เป็นอยู่ของโลกภายนอกที่เป็นจรงิ 
 

3. ซุปเปอรอ์ีโก้ (Superego) 
เป็นส่วนที่ใช้แสดงความปราถนาของแต่ละบุคคลหรือสังคม ในการก าหนดเงื่อนไข

จรรยาบรรณของพฤติกรรม หมายถึง ความคิดที่เก่ียวกบัการแสดงความปราถนาภายในดา้นศีลธรรม
และจรยิธรรมที่ควรประพฤติปฏิบตัิในสงัคมซึ่งมีลกัษณะดงันี ้

(1) ซุปเปอรอ์ีโกจ้ะดวู่าบทบาทของบุคคลจะถกูสนองตามความปราถนาการยอมรบั
ของสงัคม 

(2) เป็นระบบการควบคมุ (Control system) ความปราถนาจากอิดใหแ้สดงออกตาม
ความปราถนาภายใตเ้งื่อนไขดา้นศีลธรรมและจรรยาบรรณ 

(3) เป็นสว่นหนึ่งของมโนธรรมหรอืจิตส านึก (Conscious)  
(4) เป็นความกงัวลดา้นศีลธรรม (Moral anxiety) 
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ทฤษฎี E.R.G. ของ Alderfer (Existence Relatedness Growth) 
Alderfer ไดป้รบัล าดบัขัน้ความตอ้งการของ Maslow เป็น 3 ขัน้ ดงันี ้
1. ความตอ้งการด ารงชีวิตอยู่ (existence needs) คือ ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย

รวมทัง้ความรูส้กึปลอดภยั 
2. ความต้องการของการมีปฏิสัมพันธ์ (relatedness needs) คือ ความต้องการที่

เก่ียวพนักบัการมีปฏิสมัพนัธร์ะหว่างบคุคลกบัคนในสงัคม 
3. ความตอ้งการเจริญเติบโต (growth needs) คือ ความตอ้งการภายใน เป็นการพฒันา

สว่นบคุคลเพื่อการเจรญิเติบโตและใชใ้นการแสวงหาโอกาส  
ทฤษฎีของ Alderfer มีความคลา้ยกับทฤษฎีของ Maslow ในส่วนที่ ความตอ้งการที่ยัง

ไม่ไดถ้กูสนองจะกระตุน้ใหบุ้คคลมีความตอ้งการในระดบัต ่าก่อนที่จะขยบัไปที่ระดบัสงู ซึ่งหากความ
ตอ้งการในระดบัต ่าถกูตอบสนองแลว้ ความตอ้งการในส่วนนีจ้ะลดระดบัความส าคญัลง แต่ในภาวะ
บางอย่างบคุคลก็อาจกลบัมายงัความตอ้งการระดบัต ่าได ้(วฒุิพล สกลเกียรติ, 2546) 

 
ทฤษฎีแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธิ์ของ McClelland 

. McClelland ไดก้ลา่วว่า บคุคลที่มีแรงจงูใจใฝ่สมัฤทธ์ิในปรมิาณมากจะมีความตอ้งการ 
3 อย่างที่ส  าคญัต่อพฤติกรรมของบคุคล ไดด้งัต่อไปนี ้

1.ความต้องการความส าเร็จ (need for achievement) คือ ความต้องการในการ
กระท าสิ่งต่างๆใหป้ระสบผลส าเร็จ ซึ่งบุคคลที่ตอ้งการความส าเรจ็ในปริมาณมาก จะชื่นชอบความทา้
ทาย การแข่งขนั แลว้พรอ้มเผชิญกบัความลม้เหลว 

2.ความตอ้งการความผกูพนั (need for affiliation) คือ ความตอ้งการการถกูยอมรบั
จากบุคคลอื่น ตอ้งการเป็นที่ยอมรบัของกลุ่ม ตอ้งการมีความสมัพนัธท์ี่ดีต่อบุคคลอื่น โดยบุคคลจะ
ชอบใหค้วามรว่มมือมากกว่าการแข่งขนั โดยจะชอบความประนีประนอมมากกว่าความขดัแยง้ 

3.ความตอ้งการอ านาจ (need for power)  คือ ความตอ้งการอ านาจเพื่อการอยู่
เหนือผูอ้ื่น ตอ้งการการยอมรับหรือการถูกยกย่องจากผูอ้ื่น   โดยจะแสวงหาวิถีทางเพื่อท าใหต้นมี
อิทธิพลเหนือบุคคลอื่น ตอ้งการความเป็นผูน้  า อยู่เหนือบุคคลอื่น และจะใหค้วามสนใจเรื่องอ านาจ
บารมีมากกว่าการท างานใหป้ระสบผลส าเรจ็และออกมาดี 
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ทฤษฎีแรงจูงใจของแม็คไกร ์ 
กลยทุธก์ารตลาด (2012) ไดก้ล่าวว่า ทฤษฎีแม็คไกร ์(McGuire) ไดจ้ าแนกประเภทของ

แรงจูงใจ ที่มีลักษณะเฉพาะมากกว่าทฤษฎีของมาสโลว ์แรงจูงใจของแม็คไกร ์ที่น  ามาใชท้างการ
ตลาดที่ควรทราบมีดงันี ้(Hawkins & Best, 2000) 
1. ความต้องการความสอดคล้องกัน (Need for consistency) 

เป็นความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่ตอ้งการใหท้ัศนคติและพฤติกรรมภาพลักษณต์นเอง
(self-images) เป็นหนึ่งเดียวกนั  สิ่งต่างๆ เหล่านี ้ตอ้งไม่ขดัแยง้กนั ซึ่งนกัการตลาดใชแ้นวความคิดนี ้
ไปสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด เช่น การจัดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) โดยจัด
องคป์ระกอบใหเ้ป็นหนึ่งเดียวกัน เช่น การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นประเภทหรูหรา (luxury 
product) ด้วยการออกแบบที่สวยงาม จัดจ าหน่ายในช่องทางที่จ  ากัด และท าการโฆษณาเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายพิเศษโดยเฉพาะ ราคาขายก็ตอ้งแพงเป็นพิเศษดว้ย เพื่อใหเ้กิดความสอดคลอ้งกัน 
อย่างไรก็ตามการด าเนินการตลาดที่ไม่สอดคลอ้งกัน อาจจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความรูส้ึกไม่สบายใจ 
เกิดความกังวลใจว่าตนเองตัดสินใจซือ้ถูกหรือไม่ ซึ่งสภาพทางจิตใจ นีใ้นทางจิตวิทยา เรียกว่า 
"Cognitive dissonance"  
2. ความต้องการทราบเหตุผลทีเ่ป็นทีม่าของส่ิงต่างๆ (Need to attribute causation) 

เป็นความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื่อทราบว่าใคร อะไรเป็นสาเหตทุี่ท  าใหเ้กิดขึน้ และสิ่งที่
เกิดขึน้นั้นจะเกิดผลในทางที่ดีหรือไม่ดีกับตัวเองหรือสิ่งอื่นๆ อย่างไร ซึ่งน าไปสู่การเกิดทฤษฎีหนึ่ง 
เรียกว่า "ทฤษฎีการอา้งเหตุผล" (Attribution theory) ซึ่งท าใหท้ราบว่า ท าไมการจดัท าขอ้มลูข่าวสาร
โฆษณาแต่เพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอ จ าเป็นจะตอ้งใช้บุคคลที่น่าเชื่อถือมาอา้งอิงประกอบดว้ย 
เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความคลอ้ยตามเห็นดว้ย เช่น การใชพ้นักงานขายใหค้  าแนะน าผูบ้ริโภค ในทาง
ตรงกันข้าม ซึ่งในค าแนะน าเดียวกันนีถ้้ามาจากเพื่ อนหรือคนรูจ้ักจะได้การยอมรับและเชื่อถือที่
มากกว่า  
3. ความต้องการทีจ่ะสามารถจ าแนกส่ิงต่างๆ ได้ (Need to categorize) 

เป็นความต้องการของทุกคน เพื่อที่จะสามารถจ าแนกจัดองค์ประกอบข้อมูลและ
ประสบการณใ์หม้ีความหมายที่เขา้ใจได ้และสามารถน ามาใชป้ระโยชนไ์ด ้โดยการเก็บไวใ้นความทรง
จ า ซึ่งสามารถเรียกน ามาใชโ้ดยผ่านกระบวนการขอ้มลูดงักล่าว เช่น การใชร้าคาเป็นเครื่องมือในการ
แบ่งแยกความแตกต่างของผลิตภณัฑอ์อกเป็นประเภทต่างๆ โดยใชร้ะดบัราคาโดยการก าหนดราคา
ผลิตภณัฑท์ี่ 999 บาท 1,999 บาท และ 19,999 บาท เป็นตน้ เพื่อหลีกเลี่ยงการจดัเขา้กลุม่ผลิตภณัฑ์
ราคา 1,000 บาท 2,000 บาท และ 20,000 บาท นั่นเอง  
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4. ความต้องการทีจ่ะสามารถบอกความหมายโดยนัยได้ (Need for cues) 
เป็นความตอ้งการที่ถูกสะทอ้นออกมาจากแรงจูงใจซึ่งจะสามารถสงัเกตเห็นไดจ้ากสิ่ง

บอกเหตหุรือสญัลกัษณต์่างๆ เป็นการสื่อสารโดยนยัยะว่าบุคคลมีความรูส้ึกอย่างไร ความประทบัใจ 
(impressions) ความรู้สึกต่างๆ (feelings) และทัศนคติ (attitudes) โดยสิ่งเหล่านี ้ถูกสร้างขึน้มา
ภายในจิตใจและสรุปออกมาเป็นความหมายโดยนยั (drawing inferences)  
5. ต้องการความมีอิสรภาพ (Need for independence) ความต้องการความมีอิสรภาพหรือ

การปกครองตนเอง (self-government) 
เป็นลักษณะส่วนบุคคลที่มนุษยชาติทุกคนมีความต้องการนี ้ เพียงแต่ ระดับความมี

อิสรภาพมีความต่างกัน ในขณะที่ความตอ้งการทางดา้นความรกัความผูกพนั (need for affiliation) 
จะไดก้ารสนองจากสังคมมากกว่า ส าหรบัคนไทยแมว้่ามีความตอ้งการอิสรภาพ แต่วัฒนธรรมไทย
และความเชื่อบางอย่างที่ไดร้บัการถ่ายทอดสั่งสอนกันมา เช่น สอนใหเ้ชื่อถือผูใ้หญ่ ดังส านวนที่ว่า 
"ตามหลงัผูใ้หญ่หมาไม่กดั" เป็นตน้ โดยใชข้อ้ความว่า "จงท าตามแนวทางของคณุเอง" (Do your own 
thing) และ "จงเป็นตวัของตนเอง" (be your own person) ในการโฆษณาเพื่อดงึดดูใจผูบ้รโิภค  
6. ความต้องการส่ิงแปลกใหม่ (Need for novely) 

เป็นความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่จะแสวงหาความแปลกใหม่ เพื่อหลีกเลี่ยงความจ าเจ
และซ า้ซาก ซึ่งพฤติกรรมเช่นนีน้ักการตลาดเรียกว่า "พฤติกรรมเพื่อแสวงหาความหลากหลาย" 
(variety-seeking behavior) ซึ่งเป็นเหตุผลส าคัญของการเปลี่ยนไปใช้ตราผลิตภัณฑ์ใหม่ (brand 
switching) ของผูบ้ริโภค หรือพฤติกรรมการซือ้อย่างที่เรียกกันว่า "การซือ้แบบฉับพลัน" ( impulse 
purchasing) ซึ่งความตอ้งการนีจ้ะเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา นั่นคือ เมื่อไรก็ตามที่บุคคลอยู่ใน
สภาพแวดลอ้มที่คงที่เหมือนเดิมนานๆ  
7. ความต้องการแสดงตนเองให้ประจักษ ์(Need for self-expression)  

แรงจูงใจนีจ้ะเก่ียวขอ้งกับความตอ้งการเพื่อแสดงความเป็นตัวตน ใหผู้อ้ื่นไดร้บัรูเ้พื่อ
แสดงใหเ้ห็นว่าตนเองเป็นใครและตอ้งการจะใหเ้ป็นอะไร ตวัอย่างการซือ้ผลิตภณัฑ ์เช่น เครื่องประดบั 
และรถยนต์ ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้แสดงตัวตนเป็นอย่างดี เพราะ
ผลิตภัณฑ์เหล่านีเ้ป็นสัญลักษณ์ที่แสดงความหมาย การใส่เครื่องประดับหรือการนั่ งรถเบนซ ์มี
จุดมุ่งหมายมากกว่าเพื่อความสวยงามหรือเพื่อเป็นยานพาหนะ เพราะแทจ้ริงแลว้เขาตอ้งการที่จะ
แสดงสถานะทางสงัคม (social status) ใหส้งัคมยอมรบัเขา 

 
 



  
 

50 

8. ความต้องการเพือ่ป้องกันตัวเอง (Need for ego-defense)  
ความตอ้งการเพื่อปกป้องคุม้ครองตนเอง บุคคลถกูคกุคามภาพพจนข์องตนเอง บุคคลก็

จะเกิดการป้องกนัภาพพจนข์องตนเอง (self-image หรือ self-concept) โดยการแสดงพฤติกรรมและ
ทศันคติบางอย่างออกมา ซึ่งผูบ้รโิภคที่มีความรูส้กึไม่มั่นคง ผูบ้รโิภคก็จะซือ้ผลิตภณัฑท์ี่มีตราหรอืยี่หอ้
ที่เป็นนิยมแพรห่ลายเพื่อปอ้งกนัการซือ้ผิดพลาด อนัที่จะท าใหภ้าพพจนข์องตนเสีย  
9. ความต้องการได้รับการเสริมแรง (Need for reinforcement)  

บคุคลจะไดร้บัแรงกระตุน้ใหก้ระท าบางสิ่งบางอย่างบ่อยๆ ดว้ยเหตผุล เพราะว่าเราไดร้บั
ความพึงพอใจอันเป็นรางวัล (reward) ในการกระท านั้น ผลิตภัณฑห์ลายชนิดที่ผูบ้ริโภคซือ้มาใชท้ี่
ปรากฏใหเ้ห็นต่อสายตาสาธารณชน เช่น เสือ้ผา้ เครื่องประดบั เป็นตน้ ผลิตภณัฑด์งักล่าวเหล่านีจ้ะ
ขายไดม้ากนอ้ยเพียงไร ขึน้อยู่กับว่าผูบ้ริโภคน าไปใชไ้ดร้บัความพอใจอนัเป็นตวัเสริมแรง ใหเ้กิดการ
ซือ้ซ า้ และการบอกเล่าปากต่อปากในทางบวกมากนอ้ยเพียงไรดว้ย บริษัทขายเครื่องเพชรใชแ้รงจงูใจ
นีอ้าจเขียนขอ้ความในโฆษณาว่า "เมื่อคุณเดินเขา้ไปในหอ้ง เพื่อนๆ จะเขา้มาหอ้มลอ้มเพื่อแสดง
ความตื่นเตน้รว่มกบัคณุดว้ยในทนัที"  
10. ความต้องการความรักความผูกพัน (Need for affiliation) 

เป็นความตอ้งการของบุคคลที่ปรารถนาอยากจะช่วยเหลือซึ่งกนัและกนั เพื่อสรา้งความ
รักความผูกพันให้เกิดขึน้กับผู้อื่นที่เป็นสมาชิกกลุ่มสมาชิกมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อวิถีชีวิตของ
ผูบ้ริโภคโดยสว่นใหญ่ ดงันัน้การตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคส่วนมากแลว้ จะขึน้อยู่กบัความตอ้งการเพื่อ
ธ ารงรกัษาความสมัพนัธก์บัผูอ้ื่น เช่น "ลกูๆ ของคุณจะรกัคุณมากหากคณุซือ้ตุ๊กตาตวันีไ้ปฝาก" เป็น
ตน้ 
11. ความต้องการยึดถือบุคคลอ่ืนทีช่ื่นชอบเป็นตัวแบบ (Need for modeling) 

 ความตอ้งการนีจ้ะสะทอ้นใหบ้คุคลมีแนวโนม้ที่จะแสดงการกระท าต่างๆ ไปตามรูปแบบ
ของบุคคลที่ตนเองชื่นชอบ จึงเป็นแรงจูงใจใหต้นเองประพฤติปฏิบตัิตาม เด็กๆ จะเรียนรูรู้ปแบบการ
บริโภคของพ่อแม่เป็นส าคญั เพื่อยึดถือเป็นแบบอย่างในการแสดงออกของตนเอง เพื่อใหเ้ขา้กับผูอ้ื่น 
ซึ่งจะเกิดขึน้ภายในกลุ่มอ้างอิง (Reference groups) เช่น กลุ่มนักกีฬา กลุ่มนักดนตรี และดารา
นกัแสดง เป็นตน้ นกัการตลาดจึงนิยมใชก้ลุม่อา้งอิงเหลา่นีท้ี่ประสบผลส าเร็จเป็นขวญัใจและเป็นที่ชื่น
ชม มาใชเ้ป็นพรเีซ็นเตอร ์ 
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จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจูงใจ ผูว้ิจยัไดน้ าทฤษฎีของ (Shiffman and Kanuk, 
2014) และทฤษฎีของ maslow  มาอธิบายเก่ียวกับความหมายของแรงจูงใจไวด้ังนี ้แรงจูงใจ เป็น
สภาวะเริ่มตน้ของการกระท าสิ่งต่างๆเพื่อบรรลเุป้าหมายที่ตอ้งการ ซึ่งจดัเป็นปัจจยัจากภายในจิตใจ 
ไดแ้ก่ การจงูใจ ความเชื่อ ทศันคติ และการรบัรู ้และเมื่อผูบ้ริโภคไดร้บัการตอบสนองจนเกิดความพึง
พอใจแลว้ ซึ่งล าดบัความตอ้งการของมนษุยป์ระกอบดว้ย 5 ขัน้ ไดแ้ก่  1. Physiological needs หรือ 
ความต้องการทางด้านร่างกาย  2. Safety and security needs หรือ ความต้องการความมั่นคง
ปลอดภัย  3. Belonging and love needs หรือ ความต้องการความรักและความเป็นเจ้าของ  4. 
Esteem needs หรือ ความตอ้งการไดร้บัการยกย่องนับถือ   และ 5. Self-actualization needs หรือ 
ความตอ้งการความส าเรจ็ในชีวิต  

แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง 
กลุ่มอา้งอิง คือ กลุ่มบุคคลที่บุคคลอื่นยึดถือและท าใหเ้กิดแสดงพฤติกรรมการเลียนแบบของตน 

กล่าวคือ กลุ่มอา้งอิงจะใหบ้รรทดัฐานทางสงัคม แลว้บุคคลอื่นน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการแสดงความคิดและ
พฤติกรรม ซึ่งในสังคมจะประกอบไปด้วยกลุ่มต่างๆ หลายกลุ่มมากมาย ซึ่งกลุ่มพวกนี้จะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้และการบริโภคของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคอาจใชผ้ลิตภณัฑห์รือตราผลิตภณัฑใ์ห้เหมือนกับกลุ่ม
อา้งอิง เพื่อแสดงความเป็นสมาชิกในกลุม่นัน้ (ชชูยั สมิทธิไกร, 2562) 

ความหมายของกลุ่มอ้างอิง 
Hawkins and Best (2000)  ได้กล่าวว่า  กลุ่มอ้างอิ ง  หมายถึง  กลุ่มบุคค ลซึ่ งมี

แนวความคิด ถกูน ามาใชโ้ดยบคุคลใดบคุคลหนึ่ง เพื่อเป็นพืน้ฐานในการแสดงพฤติกรรม 
ฉัตรยาพร เสมอใจ (2550) ไดก้ล่าวว่า กลุ่มอา้งอิง หมายถึง กลุ่มหรือบุคคลที่มีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
Mowen, Minor, and Micheal (2012) ไดก้ล่าวว่า กลุ่มอา้งอิง หมายถึง กลุ่มบุคคลใดๆ 

ซึ่งมีค่านิยม (Values) บรรทดัฐาน (Norms) ทศันคติ (Attitudes) และความเชื่อ (Beliefs) ของเขาได้
ถกูน ามาใชเ้ป็นแนวทางเพื่อแสดงพฤติกรรมโดยบคุคลใดบคุคลหนึ่ง 

Blackwell and Miniard (2017) ไดก้ล่าวว่า กลุ่มอา้งอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบคุคล 
ซึ่งมีอิทธิพลส าคญัต่อพฤติกรรมของบคุคลใดบคุคลหนึ่ง 

Philip Kotler and Gray Armstrong (2020) ไดก้ล่าวว่า กลุ่มอา้งอิง คือ กลุ่มที่ใช้ในการ
ใชอ้า้งอิงเพื่อสรา้งทศันคติหรอืพฤติกรรมของบคุคลซึ่งมกัจะไดร้บัอิทธิพลจากกลุม่อา้งอิงที่ตนไม่ไดอ้ยู่
ในกลุม่นัน้ 
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ชชูยั สมิทธิไกร (2562) ไดก้ลา่วว่า กลุม่อา้งอิง หมายถึง บคุคลหรอืกลุม่ที่มีอิทธิพลอย่าง
มากต่อพฤติกรรมของบุคคลหนึ่ง ๆโดยค่านิยมของกลุม่อา้งอิง ผูบ้ริโภคจะน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการ
แสดงพฤติกรรมต่างๆ ซึ่งกลุม่อา้งอิงเป็นไดท้ัง้บคุคลหรือกลุ่มบคุคลก็ได ้ผูบ้รโิภคแต่ละบคุคลลว้นเป็น
สมาชิกของกลุ่มทางสงัคมอย่างนอ้ย 1 กลุ่ม และกลุ่มเหล่านีจ้ะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบรโิภครวม
ไปถึงการตดัสินใจของผูบ้รโิภคดว้ย 

 
ประเภทของกลุ่มอ้างอิง 

การจ าแนกกลุ่มอา้งอิง ท าไดโ้ดยการอาศัยเกณฑ ์3 ประการ ไดแ้ก่ การเป็นสมาชิก 
ระดบัการติดต่อมีปฏิสมัพนัธ ์และความน่าดงึดดูใจ (ชชูยั สมิทธิไกร, 2562) 
                       การเป็นสมาชิก                        ความดงึดดูใจ           การติดต่อมีปฏิสมัพนัธ์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 8 การจ าแนกกลุม่อา้งอิง 

 

กลุม่ 

เป็นสมาชิก 

ไม่เป็นสมาชิก 

อยากเก่ียวขอ้ง 

อยากหลีกเลี่ยง 

น่าปราถนา 

ไม่น่าปราถนา 

   สม ่าเสมอ 
(กลุ่มปฐมภมูิ) 

 

เป็นครัง้คราว 
(กลุ่มทตุิยภมูิ) 

 
   สม ่าเสมอ 
(กลุ่มปฐมภมูิ) 

 
เป็นครัง้คราว 
(กลุ่มทตุิยภมูิ) 

 
อยากเก่ียวขอ้ง 
(กลุ่มที่ใฝ่ฝัน) 

 
อยากหลีกเลี่ยง 
(กลุ่มที่หลีกเลี่ยง) 
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Blackwell and Miniard (2017) ไดแ้บ่งกลุม่อา้งอิงออกเป็น 2 กลุม่ ไดแ้ก่ 
1. กลุ่มอ้างอิงทางตรง คือ กลุ่มบุคคลที่มีผลทางตรงต่อผู้บริโภค โดยจะมีการ

ติดต่อกนัแบบต่อหนา้ โดยแบ่งออกไดเ้ป็น 2 กลุม่ ดงันี ้
1.1 กลุ่มปฐมภมูิ (Primary Groups) คือ กลุ่มบุคคลที่มีการติดต่อกนัอย่างสม ่าเสมอ

แบบไม่เป็นทางการ เช่น ครอบครวั เพื่อนสนิท เพ่ือนบา้น หรอืผูร้ว่มงาน 

1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) เป็นกลุ่มบุคคลที่มีการติดต่อกันแบบนานๆ
ครัง้ เป็นทางการ เช่น กลุม่ทางศาสนา กลุม่ทางการคา้ 

2. กลุม่อา้งอิงทางออ้ม คือ กลุม่บคุคลที่มีผลทางออ้ม ไม่ไดม้ีการรูจ้กัเป็นการสว่นตวั 
โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุม่ ดงันี ้

2.1 กลุ่มที่ใฝ่ฝัน (Apparitional Groups) หมายถึง บุคคลที่บุคคลอื่นตอ้งการจะเป็น
เหมือนหรอืเลียนแบบ เช่น ดารา นกัแสดง นกัรอ้ง นายแบบ พิธีกร เน็ตไอดอล อินฟลเูอนเซอร ์

2.2 กลุ่มที่ไม่พึงปรารถนา (Dissociative Groups) หมายถึง กลุ่มที่บุคคลไม่ตอ้งการ
จะเก่ียวขอ้ง ซึ่งกลุ่มนีอ้าจจะเป็นกลุ่มใฝ่ฝันส าหรบับุคคลหนึ่งแต่อาจจะเป็นกลุ่มไม่พึงประสงคส์  าหรบัอีก
บคุคลก็ได ้เช่น กลุม่คนติดยา  กลุม่คนเป็นโรคติดต่อรา้ยแรง  
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ลักษณะการมีอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง 
กลุ่มอา้งอิงสามารถมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้3 ลกัษณะ ดงันี ้(Quester et 

al., 2014) 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 9 ลกัษณะการมีอิทธิพลของกลุม่อา้งอิง 

อิทธิพลเชิงข้อมูล ( informative influence)  จะเกิดอิทธิพลนี้ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคใช้
พฤติกรรมหรอืความคิดเห็นของสมาชิกในกลุม่อา้งอิงเป็นพืน้ฐานขอ้มลูในการตดัสินใจของตนเอง 

อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน (normative/utilitarian influence) จะเกิดอิทธิพลนี้ก็ต่อเมื่อ
ผูบ้ริโภคท าตามความหวงัของกลุ่ม เพื่อใหไ้ดร้บัรางวลัเป็นที่ยอมรบัหรือหลีกเลี่ยงการถกูต่อตา้นจาก
กลุม่อา้งอิง 

อิทธิพลเชิงการแสดงค่านิยม ( identification/value-expressive influence) จะเกิด
อิทธิพลนีก้็ต่อเมื่อผูบ้ริโภคยอมรบัและใชค้่านิยมและบรรทดัฐานของกลุ่มเป็นแนวทางในความคิดที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยที่ไม่ไดค้าดหวงัรางวลัหรือเพื่อการหลีกเลี่ยงการถูกต่อตา้นจาก
กลุม่อา้งอิง 

ประเภทของกลุม่อา้งอิง 
กลุม่ที่เป็นสมาชิก-กลุม่ที่ไม่ไดเ้ป็นสมาชิก 
กลุม่ปฐมภมู-ิ กลุม่ทตุิยภมูิ 
กลุม่ที่ใฝ่ฝัน- กลุม่ที่หลีกเลี่ยง 

ลกัษณะของการมีอิทธิพล 
อิทธิพลเชิงขอ้มลู 
อิทธิพลเชิงบรรทดัฐาน 
อิทธิพลเชิงการแสดงค่านิยม 

วิถีชีวิต/พฤติกรรมการบรโิภค 
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อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อบุคคล 
Philip Kotler and Gray Armstrong (2020) ได้กล่าวว่า อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อ

บคุคลมี 3 ทาง คือ 
1. กลุ่มอา้งอิงจะท าหนา้ที่เป็นแบบอย่างซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมและรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตของผูบ้รโิภค 
2. กลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อทศันคติรวมถึงแนวคิดเก่ียวกบัตนเองของผูบ้ริโภค ซึ่งท า

ใหผู้บ้รโิภคเกิดความปรารถนา ใฝ่ฝัน และมีความตอ้งการที่จะเขา้รว่มเป็นสมาชิกของกลุม่ดว้ย 
3. กลุ่มอา้งอิงเป็นตวัสรา้งความกดดนั จูงใจใหผู้บ้ริโภคแสดงพฤติกรรมคลอ้ยตาม

กลุ่ม ซึ่งจะมีผลต่อการเลือกใชผ้ลิตภัณฑแ์ละตราผลิตภัณฑ์เดียวกัน เพื่อแสดงความเป็นพวกหรือ
สมาชิกกลุม่เดียวกนั 

ฉัตรยาพร เสมอใจ (2550) ไดก้ล่าวว่า การเปลี่ยนแปลงความคิดของภายในกลุ่ม จาก
การส ารวจพบว่าการสอบถามความคิดและการตัดสินใจในลกัษณะสอบถามเป็นรายบุคคลกับการ
สอบถามพรอ้ม ๆ กนัเป็นกลุม่ บางครัง้ก็ไดค้  าตอบที่ขดัแยง้กนั ซึ่งเรยีกปรากฏการณนี์ว้่า ปรากฏการณ์
แปรสภาพทางความคิดภายในกลุ่ม (Group polarization phenomenon) ซึ่งสามารถแบ่งออกได ้2 
แบบ ไดแ้ก่  

 (1) การแปรสภาพทางความคิดจากการไดข้อ้มลูใหม่ ซึ่งบุคคลอาจจะเปลี่ยนแปลง
ความคิดไปเมื่ออยู่ในกลุม่ ท าใหไ้ดข้อ้สรุปในทิศทางที่ต่างจากสิ่งที่บคุคลคิดไวแ้ต่เดิม 

 (2) การแปรสภาพทางความคิดของกลุ่มจากพืน้ฐานค่านิยมทางวัฒนธรรมของ
บคุคลภายในกลุม่ ซึ่งจะมีแนวโนม้ที่มีความคิดโอนเอียงไปเหมือนกนักบัเสียงสว่นใหญ่ในกลุม่ 

 
กลุ่มผู้บริโภคทีเ่กี่ยวข้องกัน (Consumer-relevant group) 

ซึ่งจะพิจารณาถึงผลกระทบของกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่ง โดยส ารวจถึง
กลุม่ผูบ้รโิภคที่เก่ียวขอ้งกนั 6 ประการ คือ (ศิรวิรรณ เสรรีตัน ์& ศภุร เสรรีตัน,์ 2560) 

1) กลุ่มครอบครวั (Family group) หมายถึง บุคคลตัง้แต่สองคนขึน้ไปที่เก่ียวขอ้งกนั
ทางสายเลือด แต่งงาน หรอืการยอมรบัใหอ้าศยัอยู่ดว้ยกนั  

Schiffman and Kanuk (2014) ไดก้ล่าวว่า  สมาชิกภายในครอบครวัถือว่ามีอิทธิพลต่อ
ค่านิยม (Value) ทศันคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) ของผูบ้รโิภค 

2) กลุ่มเพื่อน (Friendship group) มีการจัดกลุ่มออกเป็นกลุ่มทางการและไม่เป็น
ทางการ เน่ืองจากไม่มีโครงสรา้งและขาดการก าหนดขอบเขตของอ านาจหนา้ที่ เพื่อนถือว่ามีอิทธิพล
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ต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ความคิด เงิน และความพอใจของเพื่อนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพล ในการ
ก าหนดตราผลิตภณัฑ ์และเพื่อนมีอ านาจในการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑท์ี่ถือว่าตอบสนองกลุ่มนี ้ไดแ้ก่ 
เครื่องดื่ม เสือ้ผา้ อญัมณี และเครื่องประดบั เป็นตน้ 

3) กลุ่มที่เป็นทางการ (Formal Group) กลุ่มซึ่งมีการก าหนดโครงสรา้ง บทบาท และ
อ านาจหนา้ที่เฉพาะกลุ่ม และมีจุดมุ่งหมายที่ก าหนดไวอ้ย่างชัดเจน เป็นลายลกัษณอ์กัษร เช่น  กลุ่ม
พรรคการเมือง  

 Schiffman and Kanuk (2014) ไดก้ล่าวว่า สมาชิกกลุ่มที่เป็นทางการนีถื้อว่ามีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคในหลาย ๆ ดา้น เช่น การเลือกผลิตภณัฑ ์รา้นคา้ หรอืบรกิาร เป็นตน้ 

4) กลุ่มเลือกซือ้ (Shopping group) บุคคลสองคนขึน้ไปซึ่งเลือกซือ้ผลิตภณัฑด์ว้ยกนัไม่
ว่าจะเป็นอาหาร เสือ้ผา้ เครื่องประดบั หรือชมภาพยนตร ์บุคคลที่เลือกซือ้ผลิตภณัฑด์ว้ยกนัจะพอใจ
ผลิตภณัฑท์ี่คุน้เคยหรือมีประสบการณเ์ลือกซือ้กบับุคคลที่ชอบพอสามารถสรา้งความเพลิดเพลิน ลด
ความเสี่ยง จากการตดัสินใจที่ซือ้ผิดพลาด 

5) กลุ่มปฏิกิริยาผูบ้ริโภค (Consumer action group) เป็นกลุ่มที่มีการตอบสนองต่อการ
เคลื่อนไหวการคุม้ครองผูบ้รโิภค สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 กลุม่คือ 

5.1) กลุม่ที่แกไ้ขขอ้ผิดพลาดของผูบ้รโิภค 
5.2) เผยแพร่ข่าวสารเป็นกลุ่มที่ไม่พอใจผลิตภณัฑแ์ละบริการ จะเผยแพร่ความไม่

พอใจนัน้ 
6) กลุม่ท างาน (Work group) ประกอบดว้ย 

6.1) กลุ่มที่ท  างานเป็นทางการ (Formal work group) คือ กลุ่มที่ร่วมท างานกันเป็น
ทีมมีความสมัพนัธ์กันในการท างาน และมีอิทธิพลในการสรา้งทศันคติ และกิจกรรมการบริโภคของ
สมาชิกคนอื่น ๆ 

6.2) กลุม่ท างานที่ไม่เป็นทางการ (Informal work group) คือ กลุม่บคุคลที่กลายเป็น
เพื่อนกนัเน่ืองมาจากการท างานอยู่ในองคก์ารเดียวกนั ซึ่งอาจจะท างานรว่มกนัหรือไม่ก็ได ้กลุม่นีจ้ะมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของสมาชิกในช่วงระยะเวลาหนึ่ง เช่น ระหว่างการรบัประทานอาหาร
กลางวนัหรอือาหารว่าง  

กลุ่มจะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคโดยทนัที เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะปรบัตวัหรือถกูปรบัเปลี่ยนให้
เขา้กบักลุม่เพื่อใหเ้กิดการยอมรบัของกลุ่ม จึงท าใหเ้ขามีจดุมุ่งหมายในอนาคตแบบเดียวกบักลุ่ม กลุม่
มีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้และใชผ้ลิตภณัฑต์่าง ๆ ซึ่งจะสื่อถึงความเป็นสมาชิกของกลุ่มดว้ย (ฉัตร
ยาพร เสมอใจ, 2550) 
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บุคคลทีส่ามารถเป็นกลุ่มอ้างอิง 
การใชก้ลุม่อา้งอิงในการจงูใจผูบ้รโิภค สามารถใชบ้คุคลต่าง ๆ ไดด้งันี ้(ฉตัรยาพร เสมอใจ, 2550) 
1) ผู้มีชื่อเสียง (Celebrities) ดารา นักแสดง นักกีฬาเหรียญทองโอลิมปิก ผู้ประกาศข่าว หรือ

นกัการเมืองซึ่งเป็นผูท้ี่มีช่ือเสียงในปัจจบุนัและเป็นที่ชื่นชอบของผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมาย 
2) ผูเ้ชี่ยวชาญ (Expert) ซึ่งเป็นผูเ้ชี่ยวชาญในสาขาที่เก่ียวขอ้งกับผลิตภณัฑโ์ดยตรง เพื่อสรา้งความ

เชื่อมั่นใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 
3) ผูท้รงคณุวฒุิ เพื่อสรา้งความมั่นใจแก่ผูบ้รโิภคและสรา้งความน่าเชื่อถือของผลิตภณัฑแ์ละองคก์ร 
4) ผูบ้ริหารของบริษัท (Executive) เพื่อเป็นการแสดงออกถึงความจริงที่ธุรกิจไดท้  าเพื่อสรา้งความ

มั่นใจแก่ผูบ้รโิภค 
5) ตวัแทนของตราผลิตภณัฑ ์(Trade characters) เช่น เคเอฟซีใชตุ้๊กตาผูพ้นัแซนเดอรส์  เอไอเอสใช้

ตุ๊กตานอ้งอุ่นใจ เป็นตวัแทนตราของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้  
6) บคุคลทั่วไป (Common man) เนน้การเขา้ถึงโดยใชบ้คุคลในระดบัเดียวกบัผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมายที่

แทจ้รงิ 
7)  กลุ่มอ้างอิง รูปแบบอื่น  ๆ (Other reference group appeal)  เช่น คอลัมน์ในนิตยสารหรือ

หนงัสือพิมพท์ี่เป็นที่ยอมรบั หรอืเครื่องหมายรบัรองจากสถาบนัการทดสอบที่ไวว้างใจและผูบ้รโิภคยอมรบั เป็น
ตน้ 

ปัจจัยก าหนดระดับอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงทีม่ีผลต่อผู้บริโภค (ชูชัย สมิทธิไกร, 2562) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 10 ปัจจยัก าหนดอิทธิพลของกลุม่อา้งอิง 

การบรโิภคผลิตภณัฑเ์ป็นที่สนใจของผูอ้ื่น 

ผลิตภณัฑท์ี่บรโิภคมิใช่สิ่งจ าเป็น 

ผลิตภณัฑท์ี่บรโิภคเก่ียวขอ้งกบักลุม่อา้งอิง 

ผูบ้รโิภคมีความเชื่อมั่นใจตนต ่า 

ผูบ้รโิภคมีความผกูพนัตอ่กลุม่สงู 

กลุม่อา้งอิงมีอิทธิพล

ต่อผูบ้รโิภคสงู 
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อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงทีม่ีต่อการเลือกซือ้ผลิตภัณฑแ์ละตราผลิตภัณฑ ์ 
เน่ืองจากบคุคลมกัถกูปลกูฝังว่า บรรทดัฐานต่างๆที่สงัคมหรอืกลุม่ก าหนดเป็นสิ่งที่ดีและ

ถูกตอ้งเสมอ ดงันัน้หากปฏิบตัิตามคนส่วนมากในสงัคมก็จะช่วยลดความเสี่ยงในการที่จะถูกกีดกัน
ออกจากกลุม่ได ้(ชชูยั สมิทธิไกร, 2562) 

ตาราง 5 อิทธิพลของกลุม่อา้งอิงที่มีต่อการเลือกซือ้ผลิตภณัฑแ์ละตราผลิตภณัฑ ์

 
ลักษณะการบริโภคสามารถจ าแนกไดเ้ป็น การบริโภคที่เป็นสังเกตและสนใจของผูอ้ื่น 

(visible) และการบริโภคส่วนตวั จะเห็นไดว้่าอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงที่มีต่อผูบ้ริโภคจะมีมากที่สดุ เมื่อ
การบริโภคนัน้เป็นที่สงัเกตและสนใจของผูอ้ื่น และผลิตภณัฑน์ัน้เป็นสิ่งที่ไม่จ าเป็น และอิทธิพลของ
กลุ่มอา้งอิงจะลดนอ้ยลงเมื่อการบริโภคนัน้เป็นสิ่งจ าเป็นและเป็นการบริโภคส่วนตวั ดงันัน้แลว้การที่
กลุม่อา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อผูบ้รโิภคมากหรอืนอ้ย ขึน้อยู่กบัปัจจยัหลายประการ  

 
 
 
 

การบริโภค ระดับความจ าเป็น 
จ าเป็น 

(กลุม่อา้งอิงมีอิทธิพลต่อผลิตภณัฑต์ ่า) 
ไม่จ าเป็น 

(กลุม่อา้งอิงมีอิทธิพลต่อผลิตภณัฑส์ูง) 
เป็นทีสั่งเกตของผู้อ่ืน 

(กลุ่มอ้างอิงมีอิทธพิลต่อตรา
ผลิตภัณฑสู์ง) 

ผลิตภัณฑมี์ความจ าเป็นและเป็นที่
สังเกตของผู้อ่ืน 
อิทธิพลต่อบคุคล: มีอิทธิพลต ่าต่อประเภท
ผลิตภณัฑ ์แต่มีอิทธิพลสงูต่อตราผลิตภณัฑ ์ 

ผลิตภัณฑไ์ม่มีความจ าเป็นและเป็นที่
สังเกตของผู้อ่ืน 
อิทธิพลต่อบคุคล: มีอิทธิพลสงูต่อประเภท
ผลิตภณัฑแ์ละตราผลิตภณัฑ ์

ส่วนตัว 
(กลุ่มอ้างอิงมีอิทธพิลต่อตรา

ผลิตภัณฑต์ ่า) 

ผลิตภัณฑม์ีความจ าเป็นและใช้บริโภค
ส่วนตัว 
อิทธิพลต่อบคุคล:มีอิทธิพลต ่าต่อประเภท
ผลิตภณัฑ ์และตราผลิตภณัฑ ์

ผลิตภัณฑไ์ม่มีความจ าเป็นและใช้
บริโภคส่วนตัว 
อิทธิพลต่อบคุคล:มีอิทธิพลสงูต่อประเภท
ผลิตภณัฑแ์ต่มีอิทธิพลต ่าตอ่ตราผลิตภณัฑ ์
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กลุ่มอ้างอิงและการคล้อยตามของผู้บริโภค 
นักการตลาดจะสนใจในความสามารถของกลุ่มอา้งอิงที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติและ

พฤติกรรมของผูบ้รโิภคโดยใชค้ณุสมบตัิของกลุม่อา้งอิง คือ (ศิรวิรรณ เสรรีตัน ์& ศภุร เสรรีตัน,์ 2560) 
1) แจง้ข่าวสารหรอืท าใหบ้คุคลรบัรูเ้ก่ียวกับผลิตภณัฑห์รอืตราผลิตภณัฑ ์
2) ท าใหบุ้คคลมีโอกาสเปรียบเทียบความคิดของเขากับทศันคติและพฤติกรรมของ

กลุม่ 
3) อิทธิพลของแต่ละบุคคลในการยอมรับทัศนคติและพฤติกรรมที่สอดคลอ้งกับ

บรรทดัฐานค่านิยมของกลุม่ 
4) ความเหมาะสมของการตดัสินใจของบคุคลที่จะใชผ้ลิตภณัฑเ์ช่นเดียวกับกลุม่ 
ซึ่งการเลือกตราผลิตภัณฑ์จะขึ ้นอยู่กับชนิดของผลิตภัณฑ์ และลักษณะของ

ความสมัพนัธก์นัในสงัคม เช่น เพื่อน เพื่อนรว่มงาน หรอืโครงสรา้งของกลุม่สงัคม เป็นตน้ 
พฤติกรรมการบริโภคทีม่ีผลมาจากกลุ่มอ้างอิง 

1. การโฆษณาดงึดดูโดยใชบ้คุคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity Appeals) 
1.1 การใหก้ารรับรอง (Testimonial) คือ การที่ใหผู้ม้ีชื่อเสียงบอกว่าตนเองไดใ้ช้

ผลิตภณัฑแ์ลว้สามารถรบัประกนัคณุภาพของผลิตภณัฑไ์ด ้
1.2 การยินยอมใหใ้ชช้ื่อ (Endorsement) โดยผูม้ีชื่อเสียงยินยอมใหน้ าชื่อของตนไป

กลา่วอา้งในผลิตภณัฑน์ัน้ได ้
1.3 การแสดง (Actor) วิธีนีผู้ม้ีชื่อเสียงแสดงเป็นสว่นหนึ่งของการน าเสนอผลิตภณัฑ์

นัน้เพิ่มเติมจากการอนญุาตใหน้ าชื่อไปกลา่วอา้ง 
1.4 การเป็นโฆษกประจ าผลิตภัณฑใ์นช่วงเวลาหนึ่ง (Spokesperson) วิธีนีผู้ ้มี

ชื่อเสียงท าหนา้ที่เป็นตวัแทนสง่เสรมิการตลาดใหก้บัผลิตภณัฑห์รอืบรกิารภายในระยะเวลาหนึ่ง 
2. การโฆษณาดงึดดูโดยใชผู้เ้ชี่ยวชาญ (The Expert) คือ การใชค้วามเชี่ยวชาญดงักลา่ว

ไดม้าจากการที่บุคคลนัน้มีอาชีพผ่านการฝึกอบรมหรือมีประสบการณ์ที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภัณฑ ์จึงท า
ใหส้ามารถโนม้นา้วใจผูบ้รโิภคใหเ้กิดความเชื่อถือหรอืมั่นใจในผลิตภณัฑ ์

3. การใช้บุคคลที่ตกอยู่ในสถานการณ์คลา้ยกัน (The Common man) วิธีนีม้ักจะใช้
โฆษณาตามแนวคิดที่เรยีกว่า   ฉากหนึ่งของชีวิต (Slice-of-life Commercial) เพื่อใหผู้บ้รโิภคคาดหวงั 
(Prospective Customer) โดยจ าลองเหตุการณใ์หผู้บ้ริโภครูส้ึกว่าถา้เขาอยู่ในสถานการณแ์บบใน
โฆษณาผลลพัธท์ี่ออกมาน่าจะมีลกัษณะคลา้ยกนั 
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4. การใชผู้บ้ริหารและพนักงาน (The Executive and Employee Spoke-person) คือ 
การน าผูบ้ริหารระดบัสงูของตนมาท าหนา้ที่เป็นโฆษกในโฆษณาที่สนบัสนนุผลิตภณัฑข์องตนมากขึน้ 
ซึ่งพบว่ามีการตอบรบัและประสิทธิภาพดี เน่ืองจากผูบ้รหิารระดบัสงูที่มีความรูจ้กัมกัจะไดร้บัความชื่น
ชมจากคนโดยทั่วไป ทัง้นีพ้นกังานของบรษัิทก็ยงัเป็นอีกหนึ่งบคุคลอา้งอิงที่มีประสิทธิภาพอีกดว้ย 

5. การใชโ้ฆษกทางการคา้ (เช่น บุคคล การต์ูน) โดยมากใชใ้นการแสดงภาพลกัษณห์รอื
จินตภาพในอุดมคติ (Ideal Self-image) ของผู้บริโภคเป้าหมาย โดยผู้แสดงให้ข้อมูลที่เก่ียวกับ
ผลิตภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ๆดว้ย 

จากแนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับกลุ่มอ้างอิง  ผู้วิจัยได้น าทฤษฏีของ  (Blackwell & 
Miniard, 2017) มาอธิบายเก่ียวกับกลุ่มอา้งอิงไวด้ังนี ้กลุ่มอา้งอิง หมายถึง บุคคลผูท้ี่มีอิทธิพลต่อ
ทศันคติและพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ซึ่งสามารถแบ่งออกได ้2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มอา้งอิง
ทางตรง แบ่งเป็น กลุ่มปฐมภมูิ เช่น ครอบครวั เพื่อนสนิท เพื่อนบา้น ผูร้ว่มงาน  และกลุ่มทตุิยภมูิ เช่น 
กลุ่มทางศาสนา กลุ่มวิชาชีพ หรือ กลุ่มทางการคา้ กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม แบ่งเป็น กลุ่มที่ใฝ่ฝัน เช่น 
ดารา นักแสดง นักรอ้ง อินฟลูเอนเซอร ์และกลุ่มไม่พึงปราถนา เช่น กลุ่มคนติดยา กลุ่มคนเป็น
โรคติดต่อรา้ยแรง ซึ่งในงานวิจยันีผู้ว้ิจยัมุ่งเนน้ไปที่กลุม่อา้งอิงทางตรงและกลุม่อา้งอิงทางออ้ม 

แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ 
การตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคเป็นเพียงขั้นตอนขั้นหนึ่งของปฏิกิริยาที่ผูบ้ริโภคไดก้ระท า กล่าวคือ 

ก่อนที่ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอ์ย่างใดอย่างหนึ่งนัน้ จะมีสิ่งเรา้จากทัง้ภายในและภายนอกเขา้มามี
อิทธิพลทางความคิดของผูบ้ริโภค เมื่อปัจจยัเหล่านีถ้กูป้อนเขา้สู่ระบบหรือกระบวนการคิดของผูบ้ริโภคจึงเกิด
เป็นพฤติกรรมแสดงออกมา 

ฉัตรยาพร เสมอใจ (2550) ไดก้ล่าวว่า การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง เป็น
กระบวนการในการที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกที่มีอยู่ ซึ่งเป็นกระบวนการที่ส  าคญัและอยู่
ภายในจิตใจของผูบ้รโิภค  

Schiffman and Kanuk (2014) ได้กล่าวว่า  กระบวนการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภค 
หมายถึง ขัน้ตอนในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑจ์ากทางเลือกสองทางขึน้ไป พฤติกรรมผูบ้รโิภคจะตดัสินใน
ส่วนที่เก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจ ทัง้พฤติกรรมทางกายภาพ และดา้นจิตใจ (ความรูส้ึกนึกคิด) สิ่ง
เหลา่นีท้  าใหผู้บ้รโิภคเกิดการซือ้ตามบคุคลอื่น 

Philip Kotler and Keller Kelvin Lane (2016) ไดก้ลา่วว่า  รูปแบบกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ของ ผูบ้ริโภค มักจะผ่าน ขั้นตอนทัง้ 5 ไดแ้ก่ การตระหนักถึงปัญหาที่มีอยู่ การคน้หาขอ้มูลเพื่อ
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น าไปสู่การแกไ้ขปัญหา การประเมินทางเลือกการแกไ้ขปัญหาที่เป็นไปได ้การตดัสินใจเลือกทางเลือก
ทางใดทางหนึ่งที่เหมาะสมที่สดุซึ่งเป็นที่มาของการซือ้ผลิตภณัฑห์รือบริการ และการประเมินผลหลงั
พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (ตามภาพประกอบที่ 11)  การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคอาจไม่ได้
ผ่านขั้นตอนการตดัสินใจทัง้ 5 ขั้นตอนก็ได ้โดยผูบ้ริโภคมีขั้นตอนในการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑห์รือ
บริการ 5 ขัน้ตอน ซึ่งตรงกบัแนวคิดของ (ราช ศิริวฒัน,์ 2560) ที่ไดก้ลา่วว่า  กระบวนการตดัสินใจของ
ผูบ้รโิภค (Decision Process) แมผู้บ้รโิภคจะมีความตอ้งการที่แตกต่างกนัแต่ผูบ้รโิภคจะมีรูปแบบการ
ตดัสินใจซือ้ที่คลา้ยคลงึกนั ซึ่งกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคประกอบไปดว้ย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

 

ภาพประกอบ 11 แบบจ าลองกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 5 ขัน้ตอน 

 1. การตระหนกัถึงปัญหา (Problem recognition) ในขัน้ตอนนีผู้บ้รโิภคจะรบัรูถ้ึงปัญหา
และการแกไ้ขปัญหาในการใชผ้ลิตภัณฑ์และบริการที่ถูกกระตุน้จากสิ่งกระตุน้ภายในและภายนอก 
เช่นนีม้ีความรูส้ึกว่าเวลาเขา้สงัคมจะไม่ไดร้บัการยอมรบัเน่ืองจากคนทั่วไปมองว่าเรามีสถานะทาง
สงัคมไม่สงูพอไม่สามารถเทียบเท่าบคุคลทั่วไปในสงัคมที่เราอยู่ 

2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search) หากความตอ้งการของผูบ้ริโภคถูกกระตุน้ใน
ระดบัที่มากพอ ผูบ้รโิภคจะคน้หาขอ้มลูเพื่อสะสมไวใ้ชใ้นการสนองความตอ้งการของตนเอง 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผูบ้ริโภคมีขอ้มูลจากการ
ค้นหาแล้ว บุคคลจะเกิดความเข้าใจแล้วประเมินผลทางเลือกต่างๆ โดยผู้บริโภคจะพิจารณาตัว
ผลิตภณัฑว์่ามีคณุสมบตัิอะไรบา้ง ซึ่งในการประเมินผลิตภณัฑข์ัน้ตน้มีดงัต่อไปนี ้

 

Post-purchase 
evaluation 
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- ผูบ้รโิภคจะแสวงหาผลิตภณัฑท์ี่สามารถตอบสนองกบัสิ่งที่ตนเองตอ้งการได ้
- ผลิตภณัฑจ์ะตอ้งมีประโยชนห์รอืคณุค่าในความรูส้กึของผูบ้รโิภค 
- ผูบ้รโิภคจะนึกถึงคณุค่าและประโยชนท์ี่ไดร้บัจากผลิตภณัฑน์ัน้ๆ 
- ผูบ้รโิภคจะแสวงหาผลิตภณัฑท์ี่คณุภาพสงูแต่มีราคาต ่า 
- ผูบ้รโิภคจะใหค้วามส าคญักบัคณุสมบตัิผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
- ผูบ้รโิภคจะมีความเชื่อมั่นกบัตราผลิตภณัฑ ์โดยจะขึน้กบัประสบการณข์องตวัผูบ้ริโภค 

ซึ่งความเชื่อมั่นในตราผลิตภณัฑนี์ส้ามารถเปลี่ยนแปลงได ้
- ผูบ้รโิภคจะท าการประเมินผลเลือกตราผลิตภณัฑ ์โดยการก าหนดคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์

ที่สนใจ แลว้เปรยีบเทียบผลิตภณัฑแ์ต่ละตราผลิตภณัฑ ์
โดยการประเมินผลทางเลือกของผูบ้รโิภค มีดงัต่อไปนี ้
3.1 ผูบ้ริโภคจะประเมินผลิตภัณฑว์่ามีคุณสมบัติเฉพาะตวัอะไรบา้ง โดยในความรูส้ึก

ของผูบ้รโิภค ผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดจะมีคณุสมบตัิที่แตกต่างกนั 
3.2 ผูบ้รโิภคจะใหค้วามส าคญักบัคณุสมบตัิของผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
3.3 ผูบ้รโิภคจะมีการเปลี่ยนแปลงความเชื่อมั่นในตราผลิตภณัฑ ์เน่ืองจากความเชื่อมั่นนี ้

ขึน้กบัประสบการณข์องผูบ้รโิภค ซึ่งความเชื่อมั่นนีส้ามารถเปลี่ยนแปลงไดเ้สมอ 
3.4 ผูบ้ริโภคมีการเลือกตราผลิตภณัฑจ์ากการประเมินคุณสมบัติและเปรียบเทียบตรา

ผลิตภณัฑต์่างๆ 
4.การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) เม่ือผูบ้รโิภคประเมินผลทางเลือกแลว้ ผูบ้รโิภค

จะก าหนดความพงึพอใจและตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑท์ี่ชื่นชอบมากที่สดุ  
ซึ่งผูบ้รโิภคจะค านึงถึงปัจจยัดงัต่อไปนี ้ไดแ้ก่ 
- ทศันคติของบคุคลอื่น (Attitudes of Others) เป็นทศันคติที่มีทัง้ดา้นบวกและดา้นลบซึง่

จะมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
- สถานการณท์ี่คาดคะเนเอาไว ้(Anticipated Situational Factors) เป็นสิ่งที่ผูบ้ริโภคจะ

ท าการคาดคะเนปัจจยัต่างๆที่เก่ียวขอ้ง เช่น การคาดคะเนก าไรจากผลประกอบการหรอืผลิตภณัฑ ์
- สถานการณท์ี่ไม่ไดค้าดคะเนเอาไว ้(Unanticipated Situational Factors) เป็นสิ่งที่เขา้

มามีผลกระทบในขณะที่ผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจซือ้อยู่นัน้ เช่น การไม่ชอบพนักงานขาย การรอเป็น
เวลานาน หรือเป็นความเครียดจากรายได ้ก็จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการเปลี่ยนใจและเกิดการไม่
ตดัสินใจซือ้ 
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ซึ่งการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคจะผ่านการตดัสินใจย่อย 5 ประการ ดงันี ้
- Brand Decision หรอื การตดัสินใจซือ้จากตราผลิตภณัฑ ์
- Vendor Decision หรอื การตดัสินใจซือ้จากผูข้าย 
- Quantity Decision หรอื การตดัสินใจซือ้จากปรมิาณ 
- Time Decision หรอื การตดัสินใจซือ้จากเวลา 
- Payment-method Decision หรอื การตดัสินใจซือ้จากกระบวนการช าระเงิน 
5.ความรูส้ึกภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Feeling) เป็นสิ่งที่จะเกิดขึน้ภายหลงัจาก

การที่ผูบ้ริโภคไดท้  าการซือ้และไดท้  าการใชผ้ลิตภณัฑไ์ปสกัระยะหนึ่ง ผูบ้ริโภคจะเกิดการประเมินถึง
ผลิตภณัฑว์่าพอใจหรอืไม่พอใจ (ศิรวิรรณ เสรรีตัน ์และคณะ, 2560) 

ดงันัน้แลว้การศกึษาถึงแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ ประกอบดว้ย 
การตระหนกัถึงปัญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงั
การซือ้ ซึ่งผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีพฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่างกนั นกัการตลาดจึงตอ้งอาศยัขอ้มลูต่างๆ 
ในการวิเคราะหแ์ละน าผลการวิเคราะห์ไปใชใ้นการก าหนดกลยทุธ์การขายและการตลาดเพื่อน าเสนอ
ผลิตภณัฑห์รอืบรกิารตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคและท าใหแ้น่ใจสงูสดุว่าผูบ้รโิภคเปา้หมายจะ
พิจารณาผลิตภณัฑแ์ละบริการที่น าเสนอเป็นตวัเลือกที่ดีที่สดุในการสนองความปราถนาที่มีอยู่และ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑแ์ละบรกิารที่น าเสนอ  

Kerin, Hartley, and Rudelius (2015) ได้กล่าวว่า การรับรู ้ถึงความต้องการ (Need 
Recognition) เป็นขัน้ตอนแรกในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ซึ่งจะเกิดขึน้เมื่อผูบ้ริโภคเห็น
ถึงความแตกต่างระหว่างสิ่งที่เขาตอ้งการกบัสิ่งที่เขามีอยู่ ซึ่งจะเกิดไดจ้าก 

1) ตัวแปรภายใน หรือปัจจัยด้านจิตวิทยา ประกอบด้วย การจูงใจ ความต้องการ 
บคุลิกภาพ แนวความคิด สว่นตวัการรบัรูก้ารเรยีนรูแ้ละทศันคติ ซึ่งสามารถอธิบายไดด้งันี ้

ความตอ้งการ (Need)  เป็นช่องว่างระหว่างสถานภาพปัจจุบนักับสถานภาพที่ตอ้งการ
จึงเป็นสภาพที่บุคคลขาดสมดุลจะท าใหเ้กิดแรงผลักดันใหบุ้คคลเพื่อสรา้งสมดุลใหต้ัวเองโดยการ
แสดงพฤติกรรมโดยการก าจดัช่องว่างนัน้ออกไป เช่น เมื่อรูส้ึกว่าเหน่ือยลา้ก็ตอ้งการท าใหต้วัเองหาย
เหน่ือยโดยเลือกที่จะผ่อนคลายดว้ยการนั่งพกั ดื่มน า้ อ่านหนงัสือ ดหูนงั ฟังเพลง หรือการนอน ความ
ต้องการมีอิทธิพลมากต่อพฤติกรรมเน่ืองจากเป็นสิ่งกระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมเพื่อบรรลุ
เป้าหมายที่ตอ้งการ นกัจิตวิทยาไดอ้ธิบายเรื่องความตอ้งการในรูปแบบต่างๆกนัซึ่งสามารถแบ่งความ
ตอ้งการพืน้ฐานที่ท  าใหเ้กิดการจงูใจของมนษุยไ์ดเ้ป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่  
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1.แรงจูงใจทางดา้นร่างกาย (physical motivation)  เป็นความตอ้งการที่เก่ียวกับ 
ปัจจัย 4 ไดแ้ก่ อาหาร น า้ เครื่องนุ่งห่ม ยารักษาโรค การพักผ่อน การไดร้ับความคุม้ครอง ความ
ปลอดภยั ความผ่อนคลาย ซึ่งในวยัเด็กเล็กและวยัชราจะมีแรงจงูใจชนิดนีม้ีปรมิาณที่สงูมาก 

2.แรงจูงใจทางดา้นสังคม (social motivation) เป็นความตอ้งการที่เป็นผลมาจาก
ดา้นชีววิทยาของมนษุย ์จึงมีความสลบัซบัซอ้นมาก ในความตอ้งการอยู่รว่มกนักบัครอบครวั เพื่อนฝงู
ในมหาวิทยาลัย เพื่อนร่วมงาน ซึ่งเป็นความต้องการที่ได้รับอิทธิพลมาจากสภาพแวดล้อมและ
วฒันธรรมในสงัคมที่มีอิทธิพลรุนแรง 

การจูงใจ (Motivation) เป็นพฤติกรรมที่ถูกผลักดันโดยสภาพจิตใจภายในของบุคคล 
เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมาย (Solomon, 2009) การจูงใจเกิดจากภายใน แต่อาจจะถูกกระทบจาก ปัจจัย
ภายนอก เชน่ ชนชัน้ทางสงัคม วฒันธรรม หรอืสิ่งกระตุน้ที่นกัการตลาดใชเ้ครื่องมือทางการตลาด เพื่อ
จงูใจใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการ 

บุคลิกภาพ (Personality)  เป็นสิ่งที่ก  าหนดและสะท้อนถึงวิธีการที่ใช้ตอบสนองต่อ
สิ่งแวดลอ้มของผูบ้รโิภค โดยเป็นลกัษณะจากภายในจิตใจของตวับคุคล การตอบสนองจากสิ่งกระตุน้
ที่เป็นสิ่งแวดลอ้ม สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 สว่น 

1.บคุลิกภาพภายใน คือ ตอ้งใชก้ารอนมุาน มองเห็นไดย้าก เช่น สติปัญญา       ความ
ถนดั อารมณ ์ความใฝ่ฝัน ความปรารถนา ค่านิยม 

2. บคุลิกภาพภายนอก คือ สว่นที่มองเห็นชดัเจน เช่น รูปรา่งหนา้ตา ลกัษณะท่าทาง 
การแต่งตวั วิธีพดูจา การนั่ง การยืน การเดิน 

บุคลิกภาพของมนุษยถ์ูกหล่อหลอมด้วย พันธุกรรมและสิ่งแวดลอ้ม การเรียนรู ้การ
ปรบัตัวที่เป็นทัง้นามธรรมและรูปธรรม บุคลิกภาพมีทัง้ลักษณะที่เป็นผิวเผินและเป็นนิสัยที่แทจ้ริง 
บางส่วนถกูซ่อนเรน้ ถกูปิดบงัทัง้แบบจงใจและไม่จงใจ อีกทัง้ยงัเป็นสิ่งที่สามารถเปลี่ยนแปลงไดต้าม
กาลเวลา การเรียนรู ้สงัคมและสิ่งแวดลอ้ม ซึ่งลกัษณะต่างๆของบุคลิกภาพไม่สามารถแยกออกเป็น
ส่วนๆ ได้อย่างเด็ดขาดทุกบุคลิกภาพมีความสัมพันธ์กัน มีผลกระทบต่อกันเป็นลูกโซ่   อีกทั้ง
บุคลิกภาพ อาจยงัตอ้งมีการพฒันาและเรียนรูด้ว้ยระยะเวลาหนึ่ง ตัง้แต่เด็กจนเติบโตเป็นผูใ้หญ่ ซึ่ง
การพฒันาของบคุลิกภาพสามารถแบ่งไดเ้ป็น 5 ประการ ดงันี ้

1. บุคลิกภาพเป็นนิสัยโดยรวม กล่าวคือ ทั้งรูปลักษณ์ทางกาย อารมณ์ สังคม 
สติปัญญาและพฤติกรรม ซึ่งบุคลิกภาพมีทัง้ที่ติดตวัมาและไดร้บัมาภายหลงั ซึ่งแต่ละคนมีการพฒันา 
และประสบการณท์ี่ไม่เหมือนกนั  
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 2. บุคลิกภาพเป็นสิ่งที่พฒันาระยะยาว กล่าวคือ ทัง้รูปลกัษณ ์อารมณ ์สติปัญญา 
และพฤติกรรม บคุคลจ าเป็นตอ้งใชร้ะยะเวลาในการฝึกและการเรยีนรูเ้พื่อพฒันาบคุลิกภาพของตน   

 3. บุคลิกภาพเป็นสิ่งที่คงทนอยู่นาน กล่าวคือ บุคลิกภาพของบุคคลจะผูกติดกับ
ทศันคติ ดงันัน้หากบุคคลไม่ไดเ้ปลี่ยนทศันคติก็จะมีบุคลิกภาพตามความคิดเดิม ซึ่งบุคคลจะมีความ
เชื่อและทศันคติในช่วงระยะเวลาหนึ่งแต่หากบุคคลมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติบุคลิกภาพของบุคคลก็
จะเปลี่ยน 

 4. บุคลิกภาพเป็นตวัก าหนดรูปแบบปฏิกิริยาโตต้อบ ของมนุษยท์ี่มีต่อสิ่งแวดลอ้ม 
กล่าวคือ ปฏิกิริยาการตอบสนองของบุคคลในการแสดงออก เพื่อแสดงบทบาทตามที่ถูกก าหนด ซึ่ง
บคุลิกภาพก าหนดลกัษณะการปรบัตวัใหเ้ขา้กบัสิ่งแวดลอ้มที่เป็นของบุคคล  

5. บุคลิกภาพเปลี่ยนได้ มักจะเปลี่ยนได้เมื่อเกิดวิกฤติที่ร ้ายแรงเข้ามาในชีวิต 
กล่าวคือ บุคลิกภาพจะเปลี่ยนไปตามสิ่งเรา้ บุคลิกภาพของมนษุยไ์ม่ไดค้งทนมนัลว้นเปลี่ยนแปลงไป
ตลอดเวลาจากหลายปัจจยัแวดลอ้มทัง้ภายในและภายนอก ดงันัน้แลว้หากสิ่งเรา้ที่รา้ยแรง บคุคลก็จะ
มีทศันคติที่เปลี่ยน บคุลิกภาพก็จะเปลี่ยนดว้ยเช่นกนั 

การรบัรู ้(Perception) เป็นขัน้ตอนที่บุคคลมีการรบั (Receive) จัดระเบียบ (Organize) 
หรือการก าหนด (Assign) โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้หา้  ซึ่งแต่ละบุคคลเลือกสรร (Select) ตีความ 
(Interpret)  และจดัระเบียบ (Organize) เก่ียวกบัสิ่งกระตุน้ (Stimulus) เพื่อใหเ้กิดความสอดคลอ้งกนั 
(Schiffman & Kanuk, 2014) 

การเรียนรู ้(Learning) หมายถึง เป็นการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซึ่งเกิดจาก
การเรียนรูแ้ละประสบการณ ์หรือขัน้ตอนซึ่งบุคคลไดน้ าความรูแ้ละประสบการณไ์ปใชใ้นการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรมการบรโิภค (Schiffman & Kanuk, 2014) 

ทศันคติ (Attitudes)  หมายถึง ผูบ้ริโภค ความรูส้ึกทางความคิดในการประเมินความพึง
พอใจโดยอาจเป็น แนวโนม้ทางการเรยีนรูท้ี่จะตอบสนองต่อความคิดหรอืสิ่งใดสิ่งดี (Kotler, 2016)  

Etzel, Walker, and William (2007) ไดก้ล่าวว่า ทศันคติ คือ อิทธิพลทางความเชื่อ โดย
ที่ความเชื่อก็มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ซึ่งทศันคติจะขึน้อยู่กบัขอ้มลูเฉพาะของผูบ้ริโภคแต่
ละคนที่ไดร้บัรูม้า โดยอาจเกิดจากประสบการณห์รือการเรียนรูข้องผูบ้ริโภคต่อผลิตภัณฑ ์กล่าวคือ 
อาจเกิดจาก ทัศนคติ ความตระหนักได ้ตลอดจนความสัมพันธ์ของกลุ่มอา้งอิง เช่น พ่อ แม่ เพื่อน 
บุคคลที่เคารพนับถือ เป็นตน้ ดงันัน้หากตอ้งการกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหซ้ือ้ผลิตภัณฑ ์
ธุรกิจสามารถท าได ้ดงันี ้
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 - สรา้งทศันคติผูบ้รโิภคใหต้รงกบัผลิตภณัฑข์องธุรกิจ 
 - พิจารณาว่าทัศนคติของผูบ้ริโภคเป็นไปในทิศทางไหน แลว้พัฒนาผลิตภัณฑใ์ห้

ตรงกบัทศันคติหรอืความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
2) ตัวแปรภายนอก หรือปัจจัยด้านสังคม วัฒนธรรม (Social Factor) เป็นปัจจัยที่

เก่ียวขอ้งกับชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ การตดัสินใจ ซึ่งลกัษณะทางสงัคมจะ
ประกอบดว้ย กลุม่อา้งอิง ครอบครวั ชนชัน้ทางสงัคม วฒันธรรมหลกัและวฒันธรรมย่อย ปัจจยัเหลา่นี ้
จะสง่ผลต่อการก าหนดความตอ้งการของแต่ละบคุคล ซึ่งสามารถอธิบายไดด้งันี ้

2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) คือ กลุ่มบุคคลที่ผู้บริโภคเก่ียวข้องด้วยและมี
อิทธิพลต่อความคิด ทศันคติ ค่านิยมของผูบ้ริโภค กล่าวคือ เมื่อบุคคลตอ้งการการยอมรบัของกลุ่ม 
ดงันัน้ บุคคลก็ตอ้งปฏิบตัิและคลอ้ยตามความคิดเห็นของกลุ่ม ซึ่งสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
กลุ่มปฐมภมูิ (Primary Group) และกลุ่มทตุิยภมูิ (Secondary Group) ตวัอย่างเช่น ครอบครวั เพื่อน
สนิท เพื่อนรว่มงาน เพื่อนบา้น เป็นตน้ ซึ่งมีรายละเอียดดงันี ้ 

2.1.1 ครอบครวั (Family) เป็นผูท้ี่มีอิทธิพลต่อความคิด ทศันคติ ค่านิยม ความเชื่อ

ของผูบ้ริโภคอย่างมาก ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของครอบครวั ดงันัน้ในการเสนอ
ขายผลิตภณัฑจ์ึงตอ้งพิจารณาถึงลกัษณะการบรโิภคของครอบครวั 

2.1.2. ชนชัน้ทางสงัคม (Social Class) เป็นการเรียงล าดบัของบุคคลในสงัคม โดย
อาศัยเกณฑต์่างๆในการแบ่งออกเป็นกลุ่มๆ เช่น การประกอบอาชีพ ชนชั้นทางสังคม รายได ้ชาติ
ตระกลูหรอืชาติก าเนิด ระดบัการศกึษา เป็นตน้ ซึ่งจะเป็นการเรยีงล าดบัจากสงูไปต ่า โดยประกอบดว้ย 
6 ระดบั ดงันี ้ 

ระดบัที่ 1  Upper – Upper  Class  ชัน้นีป้ระกอบดว้ยผูท้ี่ครอบครวัมีชื่อเสียงเก่าแก่ 
เป็นพวกผูด้ีเก่า ซึ่งสงัคมเรียกว่าเป็นผูท้ี่เกิดมามีทรพัยส์มบตัิมากมาย โดยอาจเรียกว่า”เป็นผูท้ี่มีชีวิตบน
กองเงินกองทอง”  

ระดบัที่  2  Lower – Upper  Class  ชัน้นีป้ระกอบดว้ยผูท้ี่เพิ่งจะมีทรพัยส์มบตัิ หรอืที่
เรยีกว่า “เศรษฐีหนา้ใหม่”โดยบคุคลกลุม่นีเ้ป็นผูท้ี่ยิ่งใหญ่ในวงการบรหิารซึ่งจดัอยู่ในระดบั “มหาเศรษฐี” 

ระดับที่  3  Upper – Middle  Class  ชั้นนีป้ระกอบด้วยผูท้ี่ประสบความส าเร็จใน
วิชาชีพอื่นๆ เช่น แพทย ์ทนาย นกัวิชาการ ตลอดจนเจา้ของกิจการขนาดกลาง รวมทัง้ ผูบ้ริหารในองคก์ร
ต่างๆ ซึ่งบุคคลในกลุ่มนีโ้ดยมากจะมีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาจากมหาวิทยาลยั โดยคนกลุ่มนีถ้กู
เรยีกว่า “ เป็นตาเป็นสมองของสงัคม” 
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ระดับที่   4  Lower – Middle  Class  ชั้นนี ้ประกอบด้วยผู้ที่ไม่ใช่ฝ่ายบริหาร เป็น
เจา้ของธุรกิจขนาดเล็ก ท างานนั่งโต๊ะระดบัต ่า โดยบคุคลในกลุ่มนีจ้ะถกูเรยีกว่า “คนโดยเฉลี่ย” 

ระดบัที่  5  Upper – Lower  Class  ชัน้นีป้ระกอบดว้ยผูท้ี่เป็นพนักงานช านาญการ
ซึ่งเป็นชัน้ที่ใหญ่ที่สดุในระดบัชนชัน้ทัง้ 6 ระดบั โดยคนในสงัคมเรยีกคนกลุม่นีว้่าเป็นพวก  “จนแต่ซื่อสตัย”์ 

ระดบัที่  6  Lower – Lower  Class  ชัน้นีป้ระกอบดว้ยผูท้ี่ไม่มีความช านาญการ เช่น 
พวกชาวนา ชาวสวน ชาวไรท่ี่ตอ้งเช่าที่ดินในการปลกูพืช ผกั ผลไมต้่างๆ จดัเป็นชนกลุม่นอ้ย  

2.1.3 วัฒนธรรมหลัก (Core culture) เป็นสิ่งที่ เป็นรูปแบบพฤติกรรมในการ

แสดงออกถึงความต้องการของแต่ละตัวบุคคล อันได้แก่ ความชอบ ค่านิยม การรับรู ้ตลอดจน
พฤติกรรมที่ผูบ้รโิภคไดร้บัการถ่ายทอดมาจากครอบครวัหรอืสถาบนัต่างๆ 

2.1.4 วัฒนธรรมย่อย (Sub culture) เป็นสิ่งที่เป็นผลมาจากวัฒนธรรมหลักที่ได้

แบ่งย่อยออกมา ซึ่งมาจาก สญัชาติ ศาสนา ลัทธิต่างๆ ตลอดจนสภาพทางภูมิอากาศที่แตกต่างกัน 
ตัวอย่างเช่น วัฒนธรรมย่อยของชาวไทภูเขา โดยธุรกิจจะตอ้งออกแบบผลิตภัณฑแ์ละกลยุทธ์ทาง
การตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของตลาด 

Blackwell and Miniard (2017) ไดก้ล่าวว่า ในก่อนการที่ผูบ้ริโภคจะเขา้สู่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์(The Act of Making Decision) จะมีขัน้ตอนเกิดขึน้ 3 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การตระหนักในความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Need Recognition) ซึ่งเป็นขัน้ตอนแรก
ในกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคจะเกิดการตระหนกัรบัรูถ้ึงความต่างของสิ่งที่มีอยู่
กบัสิ่งที่ปราถนา ซึ่งในการตระหนกัรบัรูนี้จ้ะเกิดขึน้ก็ต่อเม่ือผูบ้รโิภคมีปัญหาใน 2 ลกัษณะดงันี  ้

- ผูบ้ริโภคเกิดความรูส้ึกไม่พึงพอใจในผลิตภัณฑท์ี่เคยใช้หรือมีปัญหากับผลิตภัณฑ์
ดงักลา่ว 

- ผูบ้ริโภคเกิดความรูส้ึกว่าตอ้งการผลิตภัณฑใ์หม่มาทดแทน ในการตอบสนองความ
ตอ้งการของเขาโดยที่ผลิตภณัฑใ์หม่เป็นสิ่งที่ก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ขึน้ 

2. การหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) เป็นขั้นตอนในการหาข้อมูล
หลงัจากที่ผูบ้รโิภคตระหนกัรบัรูถ้ึงความจ าเป็น ผูบ้รโิภคจะเริ่มคน้หาขอ้มลูจากแหลง่ต่างๆ โดยอาจจะ
เป็นจากประสบการณห์รือความจ าที่ผูบ้ริโภคระลึกไดว้่าเคยรบัรูเ้ก่ียวกับผลิตภณัฑน์ัน้ โดยหากเคย
รับรู ้ผลิตภัณฑ์มาก่อน ข้อมูลส่วนนีจ้ะจัดเป็นข้อมูลภายใน ซึ่งหากข้อมูลนี ้มีจ านวนมาก ข้อมูล
ภายนอกจะมีอิทธิพลนอ้ยลง แต่หากไม่เคยรบัรูข้อ้มลูมาก่อน ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มลูตามปริมาณ
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ของระดบัความเสี่ยง ยิ่งหากผลิตภณัฑม์ีความเสี่ยงสงู ผูบ้รโิภคจะยิ่งแสวงหาขอ้มลูและประเมินหลาย
ขัน้ตอนก่อนการตดัสินใจซือ้  

3. ผลจากกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค (Output) เป็นขัน้ตอนสดุทา้ยที่ผูบ้ริโภค
จะตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ของกระบวนการตัดสินใจ หลังจากผ่านขั้นตอนหลายๆ ทางเลือกที่เป็นที่
ตอ้งการมาก 

 
 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 12 Buyer’s Black Box 

ที่มา (Kotler and Armstrong,2020) 

ในการตัดสินใจของผูบ้ริโภค จะเริ่มตน้จากการมีสิ่งกระตุน้(Stimulus) ใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความต้องการ ที่ท  าให้เกิดความต้องการสิ่งกระตุ้นที่ผ่านเข้ามาในความรูส้ึกนึกคิดของผู้บริโภค 
(Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรยีบเสมือนกลอ่งด าที่ไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึนึกคิดของผูบ้รโิภค
จะได้รับอิทธิพลจากสิ่งกระตุ้น แล้วมีการตอบสนองของผู้บริโภค (Buyer’s Response) หรือการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภค (Buyer’s Purchase Decision) จุดเริ่มตน้ของการมีสิ่งกระตุน้ (S=Stimulus)
โดยการก่อใหเ้กิดความตอ้งการก่อนแลว้จึงท าใหเ้กิดการตอบสนอง (R=Response) ดงันัน้ตวัแบบนี้
อาจเรียกว่า S-R Theory สิ่งกระตุน้อาจเกิดขึน้จากภายในรา่งกาย (Inside Stimulus) สิ่งกระตุน้ จาก
ภายนอกร่างกาย (Outside Stimulus) นักการตลาดตอ้งสนใจและจัดสิ่งกระตุน้ภายนอก เพื่อดึงดูด
และจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์นั้นและน าไปสู่เหตุจูงใจในการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ ์(Buying Motive) ซึ่งอาจ เป็นเหตุจูงใจการซือ้ดา้นจิตวิทยา (อารมณ)์ (ศิริวรรณ เสรีรตัน ์
และคณะ, 2560) 

ผลิตภณัฑ ์

ราคา 
ช่องทาง
จ าหนา่ย 

การสง่เสรมิ
การตลาด 

 

อื่นๆ 
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี

การเมือง 
วฒันธรรม 

สิ่งกระตุน้ 

 

การตอบสนองของผูซ้ือ้ 

 

กลอ่งด า 

 

ลกัษณะ

ของผูซ้ือ้ 

กระบวน

การ

ตดัสินใจ 

ผลิตภณัฑท์ี่ซือ้ 

ตรายี่หอ้ที่ซือ้ 

รา้นคา้ที่ซือ้ 

เวลาที่ซือ้ 
ปรมิาณที่ซือ้ 
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(1) โดยเริ่มต้นจากการมีสิ่งกระตุ้นเข้ามากระทบกล่องด าหรือความรูส้ึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภค คือ สิ่งที่ก่อใหเ้กิดแรงจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซือ้ผลิตภณัฑห์รือบริการขึน้ โดยสิ่ง
กระตุน้ภายนอกของผูบ้รโิภค (Stimuli) จะแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ สิ่งกระตุน้ทางการตลาดและสิ่ง
กระตุน้อื่นๆ โดยสิ่งที่กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอาจเกิดจากแรงกระตุน้ภายในร่างกายของ
ผูบ้รโิภคเอง เช่น ความหิว ความกระหาย หรอือาจเป็นสิ่งกระตุน้ที่อยู่ภายนอก 

 (2) ความรูส้กึนึกคิดของผูบ้รโิภคหรอืกลอ่งด า (Buyer’s Black Box) หมายถึง ความรูส้กึ
นึกคิดของผูบ้ริโภคซึ่งถกูกระตุน้จากสิ่งกระตุน้ต่างๆ  ที่มีอิทธิพลต่อความรูส้ึกนึกคิดของผูบ้ริโภคและ
กระบวนการตดัสินใจ ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 สว่น คือ 

2.1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factor) วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ก  าหนดความ
ตอ้งการพืน้ฐานและพฤติกรรม เรื่องค่านิยม ทศันคติ ความชอบ การรบัรู ้และพฤติกรรม การตดัสินใจ 
ซึ่งวฒันธรรมแบ่งออกเป็น 

2.1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน เป็นรูปแบบหรือวิธีทางในการด าเนินชีวิตที่สามารถ
เรยีนรูแ้ละถ่ายทอด สืบต่อกนัมาโดยผ่านขบวนการอบรมและขดัเกลาทางสงัคม 

2.1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย เป็นวัฒนธรรมย่อยๆในแต่ละวัฒนธรรม โดยมี

รากฐานมาจากเชือ้ชาติ ศาสนา สีผิว และภมูิภาคที่แตกต่างกนั ผูบ้รโิภคที่อยู่ในวฒันธรรมกลุม่ย่อยจะ
มีขอ้ปฏิบัติในทางวัฒนธรรมและสังคมที่แตกต่างกันไปจากกลุ่มอื่น ซึ่งส่งผลต่อชีวิตความเป็นอยู่ 
ความตอ้งการ แบบแผนการบรโิภค พฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่างกนั แต่ในกลุม่เดียวกนัจะมีพฤติกรรมที่
คลา้ยคลงึกนั  

2.1.3 ชนชัน้ของสงัคม เป็นการจดัล าดบับคุคลในสงัคมจากระดบัสงูไประดบั
ต ่า โดยใชล้กัษณะที่คลา้ยคลึงกัน ไดแ้ก่ อาชีพ ฐานะ รายได ้ตระกูลหรือชาติก าเนิด ต าแหน่งหนา้ที่
ของบุคคล โดยชนชั้นทางสังคมแบ่งเป็น 3 ระดับ 6 กลุ่มย่อย โดยชั้นทางสังคมของบุคคลสามารถ
เปลี่ยนแปลงได ้ 

2.2 ปัจจยัดา้นสงัคม (Social Factor) เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ การ
ตดัสินใจ ซึ่งปัจจยัดา้นสงัคมจะประกอบดว้ย กลุม่อา้งอิง ครอบครวั บทบาทและสถานะ  
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ภาพประกอบ 13 บทบาทและสถานะของบคุคลในการตดัสินใจซือ้ 

ที่มา   Marketing Management by P. Kotler, 2016 

2.3 ปัจจยัดา้นสว่นบคุคล (Personal Factor) การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑข์องผูบ้รโิภค
ไดร้ับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลในดา้นต่างๆ เช่น อายุ วัฏจักรครอบครัว อาชีพ รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต ความคิดเห็นสว่นตวั เอกลกัษณส์ว่นบคุคล  ทศันคติ ไลฟ์สไตล  ์

2.4ปัจจัยดา้นจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซือ้ของผูบ้ริโภคได้รับ
อิทธิพลในดา้นจิตวิทยาต่างๆ เช่น การจงูใจ การชกัจงู การเขา้ใจ การเรียนรู ้ทศันคติและความเชื่อถือ
ได ้บคุคลต่างๆที่เก่ียวขอ้งในการตดัสินใจซือ้  (Buying Roles) ประกอบไปดว้ย 

1. ผู้ริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลที่เป็นคนจุดชนวนการซือ้ผลิตภัณฑ์ เป็นผู้
เริ่มตน้ในการแสดงความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

2. ผูม้ีอิทธิพล (Influencer) คือ บคุคลที่มีอ  านาจในการโนม้นา้วใหเ้กิดการซือ้
ผลิตภณัฑห์รอืบรกิารชนิดนัน้ๆ 

3.ผูต้ัดสินใจ (Decider)คือบุคคลที่ใหค้  าตอบสุดทา้ยว่าจะมีการซือ้ผลิตภัณฑห์รือ
บรกิารนัน้ๆหรอืไม่ผูต้ดัสินใจมกัจะเป็นเจา้ของเงินมีอ านาจในการซือ้(Purchasing power) 

 Initiator 

 

  Influencer User 

Buying 

Decision 

 
 Buyer 

Desider 
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4.ผูซ้ือ้ (Buyer) คือบคุคลที่ท  าหนา้ที่ในการซือ้ผลิตภณัฑจ์ากผูข้าย 

5.ผูใ้ช ้(User) คือ ผูท้ี่มีหนา้ที่ใชผ้ลิตภณัฑ ์

จากแนวคิดทฤษฏีเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ ผู้วิจัยได้น าทฤษฏีของ (Philip Kotler & 
Keller Kelvin Lane, 2015) มาใช้อธิบายเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ ไว้ดังนี ้ในการตัดสินใจซือ้ของ
ผูบ้ริโภค จะผ่านกระบวนการประเมินทางเลือก 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การรับรูถ้ึงความตอ้งการ (Need 
arousal or Problem recognition) การแสวงหาขอ้มูล (Information search) การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of alternatives) การตดัสินใจซือ้ (Purchase decision) และพฤติกรรมหลงัการซือ้(post-
purchase Behavior) การคน้หาขอ้มูลเพื่อน าไปสู่การแกไ้ขปัญหา การประเมินทางเลือก การแกไ้ข
ปัญหาที่เป็นไปได ้การตดัสินใจเลือกทางเลือกทางใดทางหนึ่งที่เหมาะสมที่สดุซึ่งเป็นที่มาของการซือ้
ผลิตภณัฑห์รือบริการ และการประเมินผลหลงัพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ของผูบ้ริโภคอาจไม่ไดผ้่านขัน้ตอนการตดัสินใจทัง้ 5 ขัน้ตอนก็ได ้ซึ่งในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของ
ผูบ้ริโภคจะช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจและประเมินหาผลิตภัณฑท์ี่เหมาะกับตัวเองก่อนการ
ตดัสินใจซือ้ในที่สดุ ก่อนที่จะเกิดการตอบสนองก่อนที่ผูบ้รโิภคจนน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ 
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ข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองประดับอัญมณี 
เครื่องประดบั คือ  สิ่งของที่ใชเ้สริมเติมแต่งรา่งกายเพิ่มเติมจากเสือ้ผา้ที่สวมใส่ อีกทัง้ยงัเป็นสิ่งแทน

อารมณ ์แทนความรูส้ึก แทนความคิด ที่แต่ละคนสะทอ้นออกมา โดยท าใหรู้ปแบบการแต่งตัวมีลักษณะที่
เปลี่ยนไป ถึงแมว้่าเสือ้ผา้ที่สวมใส่จะเป็นชุดเดิม ก็สามารถสรา้งความรูส้ึกเปลี่ยนแปลงไดเ้มื่อท าการเปลี่ยน
เครื่องประดบั นอกเหนือจากนี ้เครื่องประดบัยงัเสริมแต่งในดา้นภาพลกัษณใ์หเ้ป็นที่สนใจของผูค้นรอบขา้ง 
ช่วยเสรมิสรา้งใหบ้คุลิกภาพของผูส้วมใสด่ดูี น่ามอง น่านบัถือ มีเสน่ห ์น่าเลื่อมใส หรอืน่าคบหาดว้ย 

เครื่องประดบั สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท  คือ  
1. เครื่องประดบัพวกอญัมณี เช่น หินสี  เครื่องประดบัอญัมณีต่างๆ 
2. เครื่องตกแต่งท าดว้ยผา้หรอืของใชใ้นการแต่งกาย เช่น ถงุมือหรอืกระเป๋า รวมเรยีกว่า 

Accessories  
เครื่องประดบัอญัมณี คือ เครื่องประดบัที่มีตวัเรือนท าจากวสัดุโลหะต่างๆ เช่น ทองค า 

ทองขาว ทองค าขาว แพลทินมั  เงิน เป็นตน้ แลว้ใชอ้ญัมณีต่างๆฝังลงในตวัเรอืน 
ประเภทของเคร่ืองประดับอัญมณี  
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 7 ประเภท ไดแ้ก่  

1. Costume Jewelry คือ เครื่องประดับที่ใช้ประดับเครื่องแต่งกาย ราคาไม่สูง ไม่เนน้
พลอย ใชว้ตัถดุิบไดห้ลากหลาย 

 

ภาพประกอบ 14 รูปเครื่องประดบัประเภท Costume Jewelry 
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2. Fine Jewelry คือ เครื่องประดบัแท ้ชัน้ดี มีคณุภาพ มีคณุค่า โดยตวัเรอืนท าจากโลหะ
มีค่า หรือฝังดว้ยเพชรพลอยมีค่า ซึ่งจะมีแบรนดห์รือไม่มีแบรนดก์็ได ้คณุภาพดี มีราคาแพง เป็นที่รูจ้กั
ของตลาด 

 

ภาพประกอบ 15 รูปเครื่องประดบัประเภท Fine Jewelry 

3. Luxury Jewelry คือ เครื่องประดบัหรูหรา ที่หายาก และมีราคาที่สงู 

 

ภาพประกอบ 16 รูปเครื่องประดบัประเภท Luxury Jewelry 
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4. Bridge Jewelry คือ เครื่องประดับที่เติมต่อ เปลี่ยนรูบแบบได้ เป็นที่นิยมในชาติ
ตะวนัตก 

 

ภาพประกอบ 17 รูปเครื่องประดบัประเภท Bridge Jewelry 

5. Fashion Jewelry คือ เครื่องประดบัตามแฟชั่น เปลี่ยนแปลงตามฤดกูาล ราคาไม่แพง 

 

ภาพประกอบ 18 รูปเครื่องประดบัประเภท Fashion Jewelry 
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6. Art&Craft Jewelry  คือ เครื่องประดับอัญมณีศิลปหัตถกรรมที่ เป็นงานฝีมือเน้น
ลวดลายงานละเอียด มีทัง้เครื่องทองและเงิน และงานฝังประดบัอญัมณีที่มีลวดลายละเอียด 

  

ภาพประกอบ 19 รูปเครื่องประดบัประเภท Art & Craft Jewelry  

7. Spiritual&Horoscope Jewelry คือ เครื่องประดับอัญมณีมงคลและความเชื่อ เช่น 
ตามราศี ตามปีเกิด 

 

ภาพประกอบ 20 รูปเครื่องประดบัประเภท Spiritual&Horoscope Jewelry 
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อญัมณี คือ แรร่ตันชาติที่มาจากแรธ่าตตุ่างๆ (minerals) ซึ่งเป็นสารอนินทรีย ์ที่อยู่ใตผ้ิว
โลก แร่ที่เป็นอัญมณีมีกว่า 90 ชนิดจาก 2,000 ชนิด รวมทั้งหินมีค่า  (Precious stone) บางชนิด 
รวมถึง " อินทรียวตัถุ " ที่ประกอบขึน้เป็นเครื่องประดบัตามคุณสมบตัิ 3 ประการ คือ ความสวยงาม 
ความหายาก และความคงทน อาจอยู่ใน สภาพที่เจียระไน (cutting) สภาพที่ยงัไม่ไดเ้จียระไน (rough 
stones) หรือสภาพที่แกะสลกั (carving and engraving) ซึ่งอาจเป็นอญัมณีอินทรีย ์(organic gem) 
ที่เกิดโดยธรรมชาติ  เช่น ไข่มกุ ปะการงั อ าพนั งาชา้ง เขีย้วและกระดูกสตัว ์ ปีกแมลง เป็นตน้ หรือ 
อัญมณีสังเคราะห ์(Synthetic gem) คืออัญมณีที่เกิดจากการสังเคราะหใ์หม้ีส่วนประกอบทางเคมี 
โครงสรา้งและกายภาพเหมือนแร่รตันชาติ เช่น ไพลินหรือคอรนัดมัสงัเคราะห ์พลอยอดั  และมรกต
สงัเคราะห ์อญัมณีเลียนแบบ (Imitation Gemstones) เป็นการน าอญัมณีที่มีคณุค่านอ้ยกว่ามาก แต่
มีลักษณะทางกายภาพที่เหมือนกันมาใชเ้พื่อวัตถุประสงคใ์นการเลียนแบบ เช่น การใชส้ปิเนลแทน
ทบัทิม และการใชเ้พชรรสัเซียแทนเพชรแท ้

1. อัญมณีเปลี่ยนสภาพ (Altered Gemstone) หมายถึง เพชรหรือพลอยที่มีการท าให้
ลกัษณะที่ปรากฏ เช่น สี ปรากฏการณ ์หรอืรอยรา้ว เปลี่ยนแปลงสภาพไปทัง้ภายนอกหรือภายในดว้ย
กรรมวิธี (treatment) ซึ่งมีอยู่หลายแบบ ไดแ้ก่ 

- อญัมณีเคลือบ (Coated Gemstone) คือ รตันชาติที่ถูกเคลือบผิวหนา้เดิม
ทัง้หมดหรือบางสว่น (coated diamond, coated coloured stone) โดยกรรมวิธีทางวิทยาศาสตรด์ว้ย
วัสดุซึ่งส่วนใหญ่จะโปร่งใสเพื่อท าใหส้ีสนัสวยงามขึน้ รวมถึงการเพิ่มสีที่ผิวใหเ้ขม้ขึน้โดยการน าไป
คลุกเคลา้หรือฝังในสารเคมีซึ่งส่วนใหญ่เป็นสารประเภทโลหะออกไซดแ์ลว้น าไปใหค้วามรอ้นจน
สารเคมีดงักลา่วแพรก่ระจาย (diffuse) เขา้ไปที่ผิวของพลอยเป็น ชัน้บาง ๆ และท าใหเ้กิดสีขึน้ มกันิยม
เรยีกว่า " พลอยเคลือบสีผิว " (Surface diffusion gemstone ; Color- diffused gemstoe)  

 - พลอยเผาหรือพลอยหุง (Heat-treated Gemstone) คือ พลอยที่น ามาให้
ความรอ้นจนในระดบัอุณหภูมิหนึ่งเพื่อปรบัปรุงคณุภาพของสีหรือความใสของพลอยใหส้มบูรณม์าก
ยิ่งขึน้  

 - อัญมณีอาบรังสี  ( Irradiated Gemstone) คือ เพชรหรือพลอยที่ผ่าน
กรรมวิธีอาบรงัสี ซึ่งอาจผ่านกระบวนการ 2 ขัน้ตอน โดยอาบรงัสีในขัน้ตอนแรก และผ่านกรรมวิธีทาง
ความรอ้นในขัน้ตอนต่อไป 

 - พลอยยอ้ม (Dyed Gemstone ; Stained Gemstone) คือ พลอยที่น ามา
ยอ้มเพื่อการปรบัปรุง คณุภาพสี หรือเลียนแบบสีพลอยที่มีค่าสงูกว่าโดยยอ้มดว้ยสียอ้มหรือสีชนิดอื่น 
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กับการอัดสารเคมีบางชนิดเขา้ไปซึ่งโดยปกติจะใหส้ีถาวร เช่น Matrix Opal ที่ใชว้ิธีอัดดว้ยน า้เชื่อม
แลว้แช่ดว้ยกรดจะท าใหน้ า้ตาลสลายเป็นคารบ์อน ซึ่งจะท าใหโ้อปอลมีสีเขม้ขึน้ 

- อญัมณีอดุ (Fracture filling Gemstone) คือ เพชรหรอืพลอยที่มีรอยแตกภายในเนือ้
ถกูอดุเชื่อมประสานดว้ยสารบางชนิด เช่น แกว้ (glass) หรือน า้มนับางชนิด น า้มนัไมซ้ีดา น า้มนัไมย้างสน
แคนาดา สารเรซิน หรอืพลาสติก 

-. อัญมณีเทียม (Artificial Gemstone) คือ เพชรหรือพลอยที่ท  าเทียมขึน้ไม่ว่าโดย
กรรมวิธีใดซึ่งใชเ้ป็น ค าทั่วไปหากเป็น " อญัมณีสงัเคราะห ์" (Synthetic Gemstone) จะหมายถึงเพชรหรอื
พลอยที่ท  าขึน้ โดยมีส่วนประกอบทางเคมี โครงสรา้งผลึก สมบตัิทางฟิสิกสแ์ละทางเคมี เหมือนหรือคลา้ย
พลอยธรรมชาติชนิดนัน้ ๆมากที่สดุ  

- อญัมณีเลียนแบบ (Imitation simulated Gemstone) คือ พลอยธรรมชาติหรอืพลอย
สงัเคราะห ์ที่ น ามาท าเลียนแบบใหด้เูหมือนคลา้ยกบัเพชรพลอยธรรมชาติที่มีราคาหรือคณุค่าสงูกว่า เช่น 
เพทาย YAG  CZ   

- อัญมณีประกบ (Assembled stones or Composite gemstones) คือ อัญมณีที่
ประกอบขึน้จากชิน้ส่วนของเพชรหรือพลอยธรรมชาติหรือพลอยเทียมตัง้แต่สองชิน้ขึน้ไปมาประกบติดกัน
หรือประกบติดกบั วสัดอุื่น โดยอาจใชเ้พชรหรือพลอยชนิดเดียวกนัหรือต่างชนิดกนัดว้ยวิธีหลอม และการ
เชื่อมโดยตวัประสาน รวมถึงพลอยที่น ามาปะติดดว้ย " สารเนื ้อทึบ " (Opaque substance) โดยปกติเป็น
โลหะแผ่นบางในบริเวณดา้นล่าง (foilback : foilbacked stone) เพื่อปรับปรุงสีความเป็นประกายหรือ
ปรากฏการณใ์หด้สูวยงามขึน้และไดข้ดุขึน้มาแลว้น าไปเจียระไนและขดัมนั โดยอาจแกะสลกัเป็นรูปต่างๆ 
หลงัจากนัน้จะน ามาใชท้  าเป็นอญัมณีเครื่องประดบั นอกจากนีย้งัมีสารอินทรียบ์างชนิดไดถ้กูเลือกเขา้มา
เป็นอญัมณีดว้ย 

อญัมณีที่เกิดจากสิ่งมีชีวิตและที่เกิดขึน้เองตามธรรมชาติแบ่งเป็น 2 ชนิดใหญ่ๆ ไดแ้ก่  
1. อัญมณีที่ เกิดจากสารอินทรีย์ (organic) คือ อัญมณีที่ได้จากสิ่งมีชีวิต ที่ไม่มี

โครงสรา้งทางผลึก (Non-Crystaline) อะตอมภายในเรียงตัวไม่เป็นระเบียบ ซึ่งเรียกว่า "อสัญฐาน" 
(Amorphous) จะมีความแข็งและนอ้ยกว่าแรอ่ื่นๆ ตวัอย่างของสารอินทรยี ์เช่น อ าพนั (Amber) ไข่มกุ 
(Pearl) ประการัง (Coral) กระ (Tortoise Shell) เปลือกหอย (Shell) เจท (ถ่านหิน) และ งาช้าง 
(Elephant lvory) 
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2.  อัญมณีที่ เ กิดจากสารอนินทรีย์ ( Inorganic) คือ อัญมณีที่ เ กิดจากแร่ธาตุ 
(Minerals) ที่อยู่ใตผ้ิวโลก เกิดขึน้เองตามธรรมชาติ มีโครงสรา้งทางเคมี อะตอมภายในเรียงตัวกัน
อย่างเป็นระเบียบ ผลึกมีโครงสรา้งทางเคมีที่ตายตัวโดยภายในประกอบด้วย อะตอมที่เล็กมาก 
เรยีกว่า ยนูิตเซลล ์(Unit Cell) เรยีงตวักนัอย่างเป็นระเบียบ จะเกาะทบัถมกนัในรูปของผลกึต่างๆ  เช่น 
ผลกึของเกลือแร ่(NaCL)  ซึ่งการตกผลกึ (Crystallize) ที่จะไดผ้ลกึที่สวยงามและมีขนาดใหญ่ จะตอ้ง
ใชร้ะยะเวลา อุณหภูมิที่เหมาะสม ซึ่งหากการตกผลึกที่หนา้ผลึกไม่เด่นชัด เกาะกันเป็นกอ้นใหญ่จะ
เรยีกว่า "มาซซีฟว"์ (Massive) 
 การเกิดสีในอัญมณี 

การมองเห็นสีในวัตถุเกิดขึน้ต่อเมื่อแหล่งพลังงานแสงส่งแสงขาว (visible light) มา
กระทบวตัถ ุพลงังานแสงอาจถกูวตัถดุดูกลืนพลงังานดว้ยรูปแบบการสญูเสียพลงังานไปบางช่วงคลื่น 
ส่วนของช่วงคลื่นที่เหลือจากการดดูกลืนพลงังานของวตัถุจะผสมกนัและปลดปล่อยออกเขา้สู่ตาของ
มนุษย ์โดยดวงตามีหนา้ที่ในการจ าแนกช่วงสีต่างๆ การเกิดสีในอญัมณีแบ่งออกสองประเภท ไดแ้ก่ 
ไอดิโอโครมาติกเจมส ์(Idiochromatic gems) เป็นอญัมณีที่มีสีอนัเน่ืองมาจากองคป์ระกอบหลกัทาง
เคมีที่มีอยู่ในสตูรเคมีของแรน่ัน้ อญัมณีประเภทนีพ้บไม่มาก เช่น เทอรค์อยส ์(Turquoise) มาลาไคต ์
(Malachite) และออโลโครมาติกเจมส ์(Allochromatic gems) คืออญัมณีที่มีสีอนัเน่ืองมาจากธาตอุื่น 
หรอืมลทินซึ่งไม่ใช่องคป์ระกอบหลกัทางเคมีในสตูรเคมีของแรอ่ญัมณีนัน้ เช่น คอรนัดมั มีสตูรทางเคมี
คือ Al2O3 โดยปกติไม่มีสี แต่เมื่อมีโลหะทรานสิชั่น จ าพวก Cr3+เจือปน จะใหส้ีแดง เรียกว่า ทับทิม  
หรอื ธาต ุFe2+ และ Ti4+ปนดว้ยกนั จะท าใหพ้ลอยมีสีน า้เงินอ่อนถึงสีน า้เงินเขม้ เรยีก ไพลิน 
การประเมินคุณภาพของพลอย 

จะอาศยัหลกัของ 4Cs เช่นเดียวกบัเพชร ไดแ้ก่ 
(1) C-Color เป็นการประเมินสีของพลอย ซึ่งจะจ าแนกไปตามประเภทและชนิดของ

พลอย 
(2) C-Clarity เป็นการประเมินความสะอาดของพลอย ซึ่งจะจ าแนกตามประเภทและ

ชนิดของพลอย  
(3) C-Cut เป็นการประเมินสดัสว่นในการเจียระไน ความสวยงาม และขอ้บกพรอ่งที่

เกิดขึน้ 
(4) C-Carat เป็นการประเมินโดยใชน้ า้หนักเป็นเกณฑ ์พลอยที่มีคุณภาพใกลเ้คียง

กนั หากมีน า้หนกัมากกว่า ราคาจะสงูกว่า 
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แต่ส าหรบัพลอยนั้น “สี” ถือเป็นปัจจัยที่ส  าคญัที่สดุ ตรงกันขา้มกับเพชรที่ความสะอาด
ส าคญัที่สดุ เน่ืองจากพลอยเป็นอญัมณีที่มีสีสนัหลากหลาย ดงันัน้การประเมินคณุภาพสีของพลอยนัน้ 
ควรจะมีสีที่เขม้และสดไม่มืด  หรอืสว่างจนเกินไป สว่นการประเมินคณุภาพ “ความสะอาด” ของพลอย
นัน้มีความส าคญัรองลงมา เน่ืองจากพลอยในธรรมชาติมกัจะพบต าหนิหรือมลทินปนอยู่เสมอ โดยจะ
มีจ านวนมากหรอืนอ้ยขึน้อยู่กบัชนิดของพลอย ดงันัน้การประเมินคณุภาพความสะอาดของอญัมณีแต่
ละชนิด จึงตอ้งจดัเขา้กลุม่ก่อนโดยสามารถจ าแนกชนิดของพลอยตามความสะอาดไดป็้น 3 กลุม่ไดแ้ก่ 

(1) กลุม่ที่1 มกัจะสะอาด ไม่ค่อยพบต าหนิ เช่น อะเมทิสต ์ซิทรนิ บษุราคมั เป็นตน้ 
 (2) กลุม่ที่2 พบต าหนิเสมอ เช่น ทบัทิม ไพลิน ทวัรม์าลีน เป็นตน้ 
(3) กลุม่ที่3 พบต าหนิจ านวนมากเสมอ  เช่น มรกต เป็นตน้ 

การเห็นสีในอญัมณีเกิดขึน้ต่อเมื่อแหล่งพลงังานแสงขาว (visible light) มากระทบเขา้
สู่อญัมณี คลื่นสีส่วนหนึ่งของแสงขาว (สีม่วง,คราม,น า้เงิน,เขียว,เหลือง,แสด,แดง) จะถูกตวัอญัมณี
ดดูซมึ และปลอ่ยคลื่นแสงที่ไม่ดดูซมึสะทอ้นกลบัเขา้สูด่วงตาของมนษุย ์ 

 
การเกิดสีอัญมณี 

การเกิดสีอญัมณีที่สะทอ้นกลบัเขา้ตามนษุยแ์บ่งได ้2 ประเภท 
Idiochromatic เป็นการใหส้ีตามธาตอุงคป์ระกอบหลกัของอญัมณี เช่น เพชร           เทอร์

ควอยซ ์เป็นตน้ 
Allochromatic เป็นการให้สีที่ เกิดจากการเจื่อปนของธาตุอื่นที่นอกเหนือจากธาตุ

องคป์ระกอบหลกั ซึ่งสว่นใหญ่เป็นธาตทุรานซิชั่น เช่น Cr ที่ใหส้ีแดงในพลอยคอรนัดมั 
ระบบการเกรดสีอัญมณีของสถาบัน GIA ประเทศสหรัฐอเมริกา 

GIA หรือ Gemological Institute of America เป็นสถาบันอัญมณีศาสตรใ์นประเทศ
สหรฐัอเมริกาที่คน้ควา้วิจยัและตรวจสอบอญัมณี ที่ไดร้บัความน่าเชื่อถือและเป็นที่รูจ้กัในระดบัสากล 
โดย GIA ไดจ้ัดท าระบบการอธิบายสีของอญัมณีขึน้ ซึ่งการประเมินคุณภาพสีของอญัมณีตามระบบ
ของ GIA จะอธิบายลกัษณะของสีเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ สีสนั (Hue), ความสว่าง (Tone), ความอิ่มตวัสี 
(Saturation) 

1. สีสัน (Hue) คือ สีที่มองเห็นจากอัญมณี (body color) ในระบบของ GIA จะใช้
เพียง 31สีในการพิจารณาสีสนัของอญัมณี 
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2. ความสว่าง (Tone) คือ ความมืด-สว่างของอญัมณี พลอยสีเดียวกนั อาจมีความ
มืดสว่างของสีไม่เท่ากัน ซึ่งทางสถาบนั GIA ไดก้ าหนดมาตรฐานของความสว่างออกเป็น 11 ระดบั 
โดยเริ่มจากหมายเลข 0 จะเป็นสีสว่างที่สดุ ไลร่ะดบัไปจนถึงหมายเลข 10 ซึ่งจะเป็นสีมืดที่สดุ 

3. ความอิ่มตัวของสี  (Saturation) คือ ปริมาณความเข้มของสี  ซึ่งเกิดจาก
องคป์ระกอบทางเคมีของอญัมณี 

การประเมินคุณภาพของอญัมณีแต่ละชนิด จึงตอ้งจัดกลุ่ม เพื่อประเมินความสะอาดที่
เป็นระบบ ทัง้นี ้ มลูค่าของพลอยอาจเปลี่ยนแปลงไดโ้ดยอาศยั “การเจียระไน” ที่ดีที่จะท าใหพ้ลอยนัน้
มีสีเขม้ขึน้ หรอือ่อนลงกว่า ควรจะเป็น เพื่อใหไ้ดส้ีที่มีราคาสงูและเป็นที่ตอ้งการของตลาด เช่นเดียวกบั
กรณีของเพชร การเจียระไนอาจจะช่วย ก าจดัมลทินที่ไม่ตอ้งการใหห้ายไปได ้หรอืจดัใหอ้ยู่ในต าแหน่ง
ที่จะมองไม่เห็นเม่ือขึน้ตวัเรอืนเครื่องประดบั 

นอกจากนีส้  าหรบัพลอยที่มีปรากฏการณต์่างๆ เช่น ตาแมว หรือสาแหรก การเจียระไนที่
ดีจะท าใหเ้ห็น ปรากฏการณ์เหล่านั้นชัดเจนขึน้ ซึ่งจะท าใหพ้ลอยมีมูลค่าสูงขึน้อย่างมาก ส าหรับ
พลอยชนิดเดียวกัน ที่มีคุณภาพ อื่นๆเท่าๆกัน (สี ความสะอาด การเจียระไน) พลอยที่มี”น า้หนัก” 
มากกว่าย่อมจะมีมูลค่าสูงกว่าโดยเฉพาะพลอย ที่มีขนาดกะรตั  (Carat size) ขึน้ไป แต่ราคาของ
พลอยส าเร็จไมอ่อนไหวต่อน า้หนักมากเท่ากับกรณีของเพชร อย่างไรก็ตามการเจียระไนที่สามารถ
รกัษาน า้หนกัพลอยไดม้ากก็ยงัคงมีส่วนในการเพิ่มมลูค่าของพลอยไดเ้ช่นเดียวกับเพชร จะเห็นไดว้่า
การเจียระไนส่งผลต่อปัจจยัในการประเมินคณุภาพอญัมณีทกุตวัอนัน าไปสู่การประเมินคณุภาพและ
ราคาของอญัมณีส าเรจ็ทกุชนิด  

พลอยแต่ละชนิดมีความใสสะอาดตามธรรมชาติที่แตกต่างกัน จึงมีลักษณะทาง
ธรรมชาติที่เป็นตวับ่งบอก ถึงความสะอาดและต าหนิภายใน ซึ่งในทางอญัมณีศาสตรแ์บ่งสิ่งปนเป้ือน
ที่อยู่ในอญัมณีออกเป็น 2 กลุม่ คือ 

(1) กลุ่มที่เป็นต าหนิภายนอก (Blemish) เช่น รอยแตก หลมุที่ผิวหนา้ รอ่งงรอยจาก
การเจียระไน เป็นตน้ 

(2) กลุ่มที่เป็นต าหนิภายใน (Inclusion) ซึ่งอาจเกิดก่อนการตกผลึกระหว่างการ
เติบโตของผลึกหรือภายหลังการตกผลึกของอัญมณีแลว้และเกิดอยู่ภายในเนือ้อัญมณี เช่น ผลึกแร่ 
(ชนิดเดียวกันหรือต่างชนิดกับอัญมณีเอง) มลทินของเหลว มลทินของแข็งอื่นๆ รอยแตกภายใน 
รอ่งรอยการเจริญเติบโตของอญัมณี เป็นตน้ ดงันัน้การ ปรากฏตวัของมลทินภายในอญัมณีทกุชนิดจึง
เป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการช่วยจ าแนกอัญมณีแทก้ับอัญมณีสังเคราะห์ หรือแม้แต่ใช้บ่งชีช้นิด
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ของอญัมณีในกรณีที่เป็นมลทินที่พบเฉพาะในอญัมณีชนิดนัน้ๆอย่างไรก็ตามทัง้ ต  าหนิภายนอกและ
มลทินภายในสง่ผลกระทบต่อการประเมินคณุภาพของอญัมณี 

พลอยโปร่งใสและผ่านการเจียระไนสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มต่างๆ ตามชนิดหรือ
ประเภท ก่อนที่จะมีการประเมินโดยภาพรวม เน่ืองจากในพลอยแต่ละชนิดจะมีช่วงที่แตกต่างกนัซึ่งถือ
ว่าเป็น'ปกติ' ในแง่ของความสะอาด และต าหนิภายใน GIA ซึ่งเป็นหนึ่งงในหอ้งปฎิบตัิการดา้นอญัมณี
ศาสตรไ์ม่มีการจดัระดบั FL (internally flawless) ส าหรบัพลอย ดงันัน้ GIA ไดม้ีการจดักลุ่มอญัมณี
เป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ 

(1) กลุม่ที่มกัจะสะอาด ไม่ค่อยพบต าหนิ เช่น อะเมทิสต ์ซิทรนิ บษุราคมั เป็นตน้ 
(2) กลุม่ที่พบต าหนิเสมอ เช่น ทบัทิม ไพลิน ทวัรม์าลีน เป็นตน้ 
(3) กลุม่ที่พบต าหนิจ านวนมากเสมอ เช่น มรกต เป็นตน้  

การประเมินคณุภาพของอญัมณีแต่ละชนิดจึงตอ้งจดัเขา้กลุ่มก่อนจึงจะสามารถประเมิน
ไดว้่าพลอยเม็ดนัน้มีความสะอาดมากหรือนอ้ยโดย GIA ไดจ้ัดระดบัการประเมินคุณภาพของพลอย
ออกเป็น 8 ระดบัโดยแบ่งตามกลุม่ของอญัมณี ในลกัษณะเดียวกบัระดบัความสะอาดของเพชร ไดแ้ก่ 

VVS (very very slightly included) หมายถึง พลอยที่มีต  าหนิภายในน้อย (minor 
inclusion) กลา่ววคือ มกัมองไม่เห็นต าหนิภายในดว้ยตาเปลา่ แต่สามารถเห็นต าหนิภายในไดง้่ายเมื่อ
มองดว้ยก าลงัขยาย 10x 

VS (very slightly included) หมายถึง พลอยที่สังเกตต าหนิภายในได ้(noticeable 
inclusion) โดย สามารถเห็นต าหนิภายในไดด้ว้ยตาเปลา่ และเห็นชดัเจนเม่ือดดูว้ยก าลงัขยาย 10x 

SI1 (slightly included 1) อยู่ในช่วงของพลอยที่สามารถเห็นต าหนิภายในไดง้่ายจนถึง
สามารถเห็นต าหนิ ภายในไดช้ดัเจนได ้(noticeable to obvious inclusion) คือ มกัเห็นต าหนิภายใน
ได้ด้วยตาเปล่าต าหนิมีขนาดใหญ่หรือจ านวนมาก และเห็นต าหนิภายในได้ชัดเจนเมื่อดูด้วย
ก าลงัขยาย 10x 

SI2 (slightly included 2) อยู่ในช่วงของพลอยที่สามารถเห็นต าหนิภายในไดช้ัดเจน 
จนถึงพลอยที่มีต  าหนิภายในที่เด่นชัด (obvious to prominent inclusion) โดยสามารถเห็นต าหนิ
ภายในไดช้ดัเจนง่ายดว้ยตาเปลา่ และเห็นต าหนิภายในไดช้ดัเจนเม่ือดดูว้ยก าลงัขยาย 10x 

I1 (imperfect 1) หมายถึง พลอยที่สามารถเห็นต าหนิภายในไดช้ัดเจน โดยจะมีต าหนิ
ขนาดใหญ่เห็นไดช้ดัดว้ยตาเปล่าและต าหนิภายในมีผลกระทบปานกลางต่อความสวยงามหรือความ
คงทนต่อการแตกหกั 



  
 

82 

I2 (imperfect 2) พลอยที่สามารถเห็นต าหนิภายในไดช้ดัเจน โดยจะมีต าหนิขนาดใหญ่
เห็นไดช้ัดดว้ยตาเปล่า และต าหนิภายในมีผลกระทบอย่างมากต่อความสวยงามหรือความคงทนต่อ
การแตกหกั 

I3 (imperfect 3) พลอยที่สามารถเห็นต าหนิภายในไดช้ดัเจน โดยจะมีต าหนิขนาดใหญ่
เห็นไดช้ดัดว้ยตาเปลา่ และต าหนิภายในมีผลกระทบอย่างมากทัง้ต่อความสวยงามและความคงทนต่อ
การแตกหกั  
วัสดุทีใ่ช้ผลิตเคร่ืองประดับ 

วสัดทุี่ใชผ้ลิตเครื่องประดบั แต่เดิมใชแ้รร่ตันชาติและโลหะมีค่าเป็นหลกั แต่ในปัจจบุนัมี
การใชว้สัดชุนิดอื่นมากขึน้ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคและมีราคาที่เหมาะสม วสัดุ
ที่ใชผ้ลิตประเภทอื่นๆแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ คือ วสัดปุระเภทโลหะ วสัดปุระเภทอัญมณี และ
วสัดปุระเภทอื่นๆ ซึ่งมีรายละเอียด ดงันี ้
วัสดุประเภทโลหะ  

โลหะ จดัเป็นวสัดทุี่น  ามาใชท้  าเครื่องประดบัมากกว่าวสัดปุระเภทอื่นๆ ทัง้หมด โดยอาจ
ใชเ้ป็นโลหะลว้นๆ หรอืประกอบดว้ยวสัดอุื่นๆ เช่น อญัมณี ดว้ยก็ได ้

โลหะที่ใชเ้ป็นวสัดใุนการท าเครื่องประดบั แบ่งออกไดเ้ป็น 3 กลุม่ใหญ่ๆ คือ 
1. โลหะมีค่า  คือ โลหะที่มีราคาสูงมาก  เช่น  ทองค า เงิน แพลทินัม โรเดียม และ

พาลาเดียม เป็นตน้ 
ทองค า  เป็นโลหะสีเหลือง ไม่ท าปฏิกิริยากับออกซิเจนในอากาศจนหมองคล า้หรือ

เป็นสนิมไดย้าก จึงเหมาะในการน ามาใชท้  าเครื่องประดับ ซึ่งหากเป็นทองค าแท ้100% ซึ่งเรียกว่า 
ทอง 24K หรือ ทอง  24 กะรตั จะมีความอ่อนนิ่มไม่สามารถน ามาท าเครื่องประดับได ้จึงนิยมผสม
โลหะอื่นเจือปน เพื่อเพิ่มความแข็งใหก้ับทองค าและสามารถน าไปใช้งานได้อย่างเหมาะสม เช่น 
ทองค า 18K หรอื ทองค า 75%   มีความแข็ง สามารถใชเ้ป็นตวัเรอืนฝังอญัมณีต่างๆ ไดด้ี 
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ตาราง 6 กะรตัทองค า 

กะรัต สี สัดส่วนของทอง 
24K Fine gold 1.0 
18K White 0.75 
18K Yellow 0.75 
14K White 0.5833 
14K Yellow 0.5833 
10K Yellow 0.4167 

 
เงิน เป็นโลหะสีขาว เงางาม แต่ท าปฏิกิริยากบัออกซิเจนในอากาศไดง้่ายจึงท าให้หมอง

คล า้ไดง่้าย เงินบริสทุธ์ิจะมีคณุสมบตัิคลา้ยกบัทองค าบริสทุธ์ิ คือ ไม่แข็งมาก จึงตอ้งน าเงินไปผสมกบั
โลหะอื่น เช่น ทองแดง เพื่อใหม้ีความแข็งมากขึน้ ซึ่งเงินที่ผสมกับทองแดงในอัตราส่วนเงินบริสทุธ์ิ 
92.5% และทองแดง 7.5% จะเรียกว่า เงินสเตอรล์ิง (sterling silver) หรือที่เรียกกันว่า “Silver 925” 
เป็นส่วนผสมของเงินที่นิยมน ามาใชใ้นการผลิตท าเป็นเครื่องประดบัที่เป็นมาตรฐานทั่วโลก ซึ่งไดร้บั
ความนิยมในการน ามาผลิตเครื่องประดบัที่มีคณุภาพ และมีความแข็งแรง 

แพลทินัม เป็นโลหะที่มีความแข็งมาก มีความเงางามอยู่เสมอ ไม่ท าปฎิกิริยากับ
ออกซิเจนในอากาศ จึงไม่หมองคล า้แมท้ิง้ใหถ้กูอากาศนานๆ แพลทินมัมีราคาสงูกว่าทองค า เพราะมี
จ านวนนอ้ยมากบนเปลือกโลก ดงันัน้ จึงนิยมน าแพลทินมัมาใชใ้นการผลิตเครื่องประดบัที่มีราคาสงู 
และมีความส าคญั เช่น แหวนหมัน้ แหวนแต่งงาน  

โรเดียม   เป็นโลหะที่นิยมน ามาใชใ้นกรรมวิธีชุบเครื่องโลหะที่ท  าดว้ยเงิน เพื่อไม่ใหเ้กิด
การหมองคล า้ไดง้่าย 

พาลาเดียม   เป็นโลหะที่ใชผ้สมเพื่อเปลี่ยนสีทองค าใหม้ีสีขาว หรอืที่เรยีกว่า "ทองค าขาว" 
บางครัง้อาจใชพ้าลาเดียมชบุเครื่องโลหะชนิดอื่นใหม้ีสีขาว  

ทองค าขาว เป็นโลหะผสมหรือโลหะอัลลอย (Alloy) ผลิตจากการรวมตัวของทองค า
บรสิทุธ์ิกบัโลหะสีขาว เช่น นิกเกิล (Nickel) เงิน (Silver) และพาลาเดียม (Palladium) 

2.โลหะหลกั คือ โลหะที่พบเป็นจ านวนมากบนเปลือกโลก ราคาไม่แพง ที่นิยมน ามาผลิต
เป็นเครื่องประดบั ไดแ้ก่ ทองแดง ดีบกุ และอะลมูิเนียม 
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3.โลหะผสม คือ โลหะที่ผสมกันตัง้แต่ 2 ชนิดขึน้ไป เพื่อใหม้ีราคาถูกลง หรือมีสมบัติ
บางอย่างที่ตอ้งการ โลหะผสมมีหลายชนิด ที่ส  าคญั ไดแ้ก่ 

ทองส ารดิ เป็นโลหะผสมระหว่างทองแดงกบัดีบกุ ในสดัสว่นที่แตกต่างกนัเพื่อใหม้ีสมบตัิ
ตามที่ตอ้งการ มีสีตัง้แต่สีเหลืองเขม้ไปจนถึงสีน า้ตาลไหม ้

ทองเหลือง เป็นโลหะผสมระหว่างทองแดงกบัสงักะสี มีสีเหลืองคลา้ยทองค าแต่มีราคา
ต ่ากว่ามาก ซึ่งหากผสมทองแดงมากจะท าใหม้ีสีที่ติดไปทางสีแดง แต่ถา้ผสมสงักะสีมากจะท าใหม้ีสีที่
ติดไปทางสีเหลือง 

นาก เป็นโลหะผสมระหว่างทองค า เงิน และทองแดง มีสีทองสกุปลั่งคลา้ยทองค า แต่มี
ราคาถกูกว่ามาก 

พิวเตอร ์(pewter) เป็นโลหะผสมที่มีความแข็งไม่มาก และมีจดุหลอมละลายต ่า จึงนิยม
น ามาใชผ้ลิตเครื่องประดบัที่ราคาไม่แพง 

เหล็กกลา้ไม่เป็นสนิม (stainless steel) เป็นการน าเหล็กที่มีธาตุคารบ์อนเจือปนอยู่มา
ผสมกับโครเมียมหรือนิกเกิล เพื่อให้เหล็กมีความแข็งแกร่งและเงางาม ไม่เป็นสนิมมาผลิตเป็น
เครื่องประดบัต่างๆ 
วัสดุประเภทอัญมณี 

อญัมณี คือ พลอยและเพชรชนิดต่างๆ ที่ผ่านการเจียระไนตกแต่งแลว้ หรือที่เรียกว่า แร่
รตันชาติ มีจ านวนมากแต่ที่นิยมน ามาใชท้  าเครื่องประดบั ไดแ้ก่ 

เพชร (diamond)   เป็นอญัมณีธาตุคารบ์อนที่มีความแข็งสงูมากที่สดุ มีสีขาวใสหรือสี
ชมพแูละหาไดย้าก ดงันัน้จึงมีราคาแพง เม่ือเจียระไนจะเกิดเป็นเหลี่ยมท าใหเ้ป็นประกายแวววาว เลน่
กบัแสงไฟ ปัจจบุนั นอกจากเพชรที่เกิดเองตามธรรมชาติแลว้ ยงัมีเพชรที่ไดจ้ากการสงัเคราะห ์เรยีกว่า 
"เพชรรสัเซีย" ซึ่งมีราคาถกูกว่าเพชรตามธรรมชาติมาก 

ทบัทิม (Ruby) เป็นอญัมณีในตระกลูคอรนัดมั (Corundum) มีสีแดง มีความแข็งรองจาก
เพชร  

ไพลิน (Blue sapphire) เป็นอัญมณีสีน ้าเงิน จัดอยู่ ในพลอยตระกูลคอรันดัม
(Corundum) สามารถพบไดห้ลายเฉดสี เช่น สีน า้เงินสด น า้เงินอมม่วง น า้เงินอมเขียว ซึ่งสีที่สวยและ
นิยมกนัเป็นสีที่เรียกว่า รอยลับล ู(Royal Blue) ซึ่งมีสีน า้เงินสดก ามะหยี่ อาจแกมม่วงเล็กนอ้ย และสี 
คอรน์ฟลาวเวอรบ์ล ู(Cornflower Blue) มีลกัษณะเป็นสีน า้เงินเหมือนดอกขา้วโพดหรือน า้เงินอมฟ้า
เล็กนอ้ย 
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หยก (Jade) เป็นอญัมณีสีเขียว จดัเป็นอญัมณีมีค่า และมีราคาที่สงู อาจพบหยกสีอื่นๆ
ได ้เช่น น า้ตาล ขาว ชมพ ูแดง และด า เป็นตน้ เป็นแรท่ี่จดัอยู่ในตระกูลไพรอกซีน มกัพบเป็นหินกรวด
ขนาดใหญ่ 

มรกต (Emarald) เป็นอญัมณีประเภทเบริลที่มีสีเขียว เป็นพลอยที่ไม่ค่อยสะอาด เพราะ
มีมลทินภายในค่อนขา้งมาก เป็นที่นิยม แต่เม็ดที่มีสีเขียวสดที่สวยงามและคณุภาพดีหาไดย้าก จึงท า
ใหม้รกตมีราคาสงูกว่าเบรลิชนิดอื่น บางเม็ดที่มีคณุภาพดีราคาอาจใกลเ้คียงกบัเพชร 
วัสดุประเภทอ่ืนๆ  

นอกจากโลหะและอญัมณีแลว้ ยงัมีวสัดปุระเภทอื่นๆ ที่นิยมน ามาใชผ้ลิตเครื่องประดบั 
เช่น 

ไข่มกุ (pearl)  เกิดจากการที่หอยมกุขบัสารออกมาห่อหุม้สิ่งแปลกปลอมที่ถูกฝังเขา้ไป
แทรกอยู่ภายใน จนเกิดเป็นเม็ดกลมๆ สีขาว หรือสีเทาแกมน า้เงิน โดยนิยมน าไปประดบับนโลหะเป็น
เข็มกลัด ต่างหู และแหวน สรอ้ยคอหรือสรอ้ยขอ้มือ ไข่มุกมีทัง้ที่เกิดขึน้เองตามธรรมชาติ ไดแ้ก่ ใน
ทะเลหรอืในแหลง่น า้จืด เรยีกว่า ไข่มกุธรรมชาติ (natural pearl) หรอืไข่มกุที่เกิดจากการเลีย้งในฟารม์ 
เรยีกว่า ไข่มกุเลีย้ง (culture pearl) ญ่ีปุ่ นเป็นประเทศแรกที่ผลิตไข่มกุเลีย้ง ปัจจบุนัมีการท าฟารม์หอย
มกุกนัในหลายประเทศ รวมทัง้ประเทศไทย ที่บรเิวณชายฝ่ังทะเลอนัดามนัดว้ย 

แกว้เจียระไน (crystal) เป็นแกว้ที่หลอมขึน้และน ามาเจียระไนใหม้ีเหลี่ยมมมุดสูวยงาม 
นิยมน ามาผลิตเป็นเครื่องประดบัโดยใชร้ว่มกับโลหะมีค่า เช่น ทองค า เงิน หรือเงินชบุทองค า ท าเป็น
เข็มกลดัรูปช่อดอกไม ้หรอืท าเป็นต่างห ูและก าไลขอ้มือ ซึ่งนิยมท ากนัในประเทศในแถบทวีปยโุรป เช่น 
อิตาลี สวิตเซอรแ์ลนด ์เยอรมนี ออสเตรยี เดนมารก์ 

เซรามิก (ceramic)  เป็นเครื่องป้ันดินเผาประเภทที่มีน า้ยาเคลือบ มีสีสนัต่างๆ และมกั
เขียนเป็นภาพหรือลวดลายประกอบ เหมาะส าหรบัการท าเป็นเครื่องประดบัต่างๆ เช่น ต่างห ูเข็มกลดั 
จีห้อ้ยสรอ้ยคอ และสรอ้ยขอ้มือ 

พลาสติก (Plastic)  เป็นวสัดทุี่ใชผ้ลิตเครื่องประดบัในทวีปยโุรป โดยใชก้รรมวิธีทางเคมี
ผลิตวสัดชุนิดนีข้ึน้ มีความแข็งไม่มากเท่ากบัโลหะ แต่ก็ตกแต่งใหเ้ป็นรูปแบบต่างๆ ไดต้ามที่ตอ้งการ 
การน าพลาสติกมาผลิตเป็นเครื่องประดับท าไดง้่าย เพราะมีราคาถูก จึงนิยมใชก้ันอย่างแพร่หลาย
จนถึงปัจจบุนั เหมาะส าหรบัการผลิต  การใชพ้ลาสติกแทนวสัดุธรรมชาติ ที่นบัวนัจะหาไดย้ากยิ่งขึน้ 
เช่น งาชา้ง กระดองเต่า กระดองกระ 

งาชา้ง (ivory)  เป็นวัสดุท าเครื่องประดบัไดร้บัความนิยมมากในสมัยก่อน แต่ปัจจุบัน
ความนิยมลดนอ้ยลง เน่ืองจากหลายประเทศมีการออกกฎหมายหา้มน างาชา้งมาใชป้ระโยชนต์่างๆ 
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เพราะตอ้งมีการฆ่าชา้งป่าในทวีปแอฟรกิาและทวีปเอเชียเป็นจ านวนมาก ท าใหส้ตัวท์ี่ควรอนรุกัษช์นิด
นี ้มีจ านวนลดนอ้ยลง หลายๆ ประเทศจึงมีการออกกฎหมาย หา้มจ าหน่ายเครื่องประดับที่ท  าจาก
งาชา้ง 

 
ความเช่ือต่างๆเกี่ยวกับอัญมณี 

มนุษยม์ีความเชื่อว่า “อญัมณี” หากน ามาใชต้ิดตวัจะเสริมความเป็นมงคลใหก้ับตวัเอง 
โดยสมยัก่อนคน้พบว่าเครื่องประดบัจะถูกฝังไวก้ับศพคนตาย เช่น เครื่องประดบัที่ท  าจากหิน ในยุค
แรกจนกลายเป็นหินสีหรืออัญมณี แสดงให้เห็นว่ามนุษย์ใช้เครื่องประดับมานานหลายพันปีแลว้
เน่ืองจากมนษุยม์ีความเชื่อที่ว่า “อญัมณี”หากน ามาใชต้ิดตวัจะช่วยเสริมความเป็นมงคลใหก้บัตวัเอง 
(Kuru, 2556) 
 
พลอยประจ าราศี  

ราศีเมษ : โกแมน มรกต เพชร และหินปะการงั 
ราศีพฤษก : หยกสีเขียว พลอยเขียวสอ่ง หินโมรา โทแพส และเงิน 
ราศีเมถนุ : ไข่มกุ ทวัรม์าลีน และบษุราคมั 
ราศีกรกฎ : มรกต เทอรค์วอยซ ์และหยก 
ราศีสิงห ์: อ าพนั เพอรดิอท บษุราคมั และเขียวสอ่ง 
ราศีกนัย ์: คารเ์นเลียน และครสิตลัในโทนสีชมพ ู
ราศีตลุย ์: ทวัรม์าลีน โอปอล ครโิชไลท ์และบษุราคมั 
ราศีพิจิก : ครสิตลัที่มีสีโทนเหลืองและแดง เช่น ซิทรนิ บษุราคมั ทบัทิม หรอืโกแมน 
ราศีธน ู: เทอรค์วอยซ ์มาลาไคท ์อะเมธิสต ์ทบัทิม และมรกต 
ราศีมงักร : โกเมนสีแดง 
ราศีกมุภ ์: ไพลิน อะเมธิสต ์และโอปอล 
ราศีมีน : ทวัรม์าลีน อะเมธีสต ์และอะควอมารนี 
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พลอยตามปีเกิด 
ปีชวดและปีระกา : โกเมน 
ปีฉลแูละปีมะแม : มกุดา 
ปีขาล : เพทาย 
ปีเถาะ : ไพฑรูย ์หรอืมรกต 
ปีมะโรงและปีกนุ : ไพฑรูย ์
ปีมะเส็ง : เพชร 
ปีมะเมีย : นิล 
ปีวอก : บษุราคมั 
ปีจอ : มรกต 

 
พลอยประจ าวันเกิด 

วนัจนัทร ์พลอยประจ าวนัเกิด: บษุราคมั, ซิทรนิ, เพทายสีเหลือง, โทแพซสีเหลือง  
              พลอยเสรมิเรื่องความรกั : พลอยสีขาว เช่น เพชร และ ไข่มกุ  
              พลอยเสรมิความร ่ารวย : พลอยสีแสด เช่น บษุราคมั 
วนัองัคาร พลอยประจ าวนัเกิด: ไพลินสีชมพ,ู ทวัรม์าลีนสีชมพ,ู โทแพซสีชมพ ู 
               พลอยเสรมิเรื่องความรกั : พลอยสีด า เช่น นิล และ ไข่มกุสีชมพ ู 
               พลอยเสรมิความร ่ารวย : พลอยสีเหลืองสด เช่น บษุราคมั หรอื ซิทรนิ 
วนัพธุ      พลอยประจ าวนัเกิด: มรกต, โกเมนสีเขียว, หยก, ทวัรม์าลีนสีเขียว, เขียวสอ่ง  
              พลอยเสรมิเรื่องความรกั : พธุกลางวนั สีเขียวเหมือนพลอยประจ าวนัเกิด  
                                                พุธกลางคืน จะเป็นพลอยสีหม่น ๆ เช่น คริสโซแบริล

หรอื สโมคกีค้วอตซ ์
             พลอยเสริมความร ่ารวย : พธุกลางวนั สีเขียวอ่อน , พธุกลางคืน สีขาวนวล เช่น 

ไข่มกุ และ มนูสโตน  
           วนัพฤหสับดี  พลอยประจ าวนัเกิด: โอปอลไฟ, หยกแดง, ไพลินสีสม้, สปิเนลสีสม้ 

หรอื โกเมนและ          ทวัรม์าลีน  
            พลอยเสรมิเรื่องความรกั : พลอยสีเหลืองสด เช่น บษุราคมัดัง้เดิม 
           พลอยเสรมิความร ่ารวย : พลอยสีสม้สด และสีขาว 
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วนัศุกร ์พลอยประจ าวนัเกิด: ไพลิน, อความารีน, โทแพซสีฟ้า, เพทายสีฟ้า, เพชรสีฟ้า, 
เทอควอยซ ์ 

           พลอยเสรมิเรื่องความรกั : พลอยสีฟ้า 
          พลอยเสริมความร ่ารวย : พลอยสีโทนม่วง เช่น อเมทิสต ์หรือเป็นสีเขียวอย่าง

มรกต  
                 วนัเสาร ์พลอยประจ าวนัเกิด: พลอยสีด า เช่น อเมทิสต์, นิล, หยกสีด า(ส่อง

ไฟไดเ้ขียว), ไข่มกุสีด  า, ไพลินสีม่วง 
          พลอยเสรมิเรื่องความรกั : พลอยสีม่วง  
          พลอยเสรมิความร ่ารวย : พลอยสีฟ้า 
             วนัอาทิตย ์พลอยประจ าวนัเกิด: ทบัทิม, โกเมน, สปิเนลสีแดง, ทวัรม์าลีนสีแดง, 

เพทายสีแดง  
          พลอยเสรมิเรื่องความรกั : ทบัทิม 
          พลอยเสรมิความร ่ารวย : พลอยสีด า เช่น นิล หรอื พลอยสีม่วง เช่น อเมทิสต ์

 
พลอยประจ าเดือนเกิด 

มกราคม : โกเมน(Garnet) 
กมุภาพนัธ ์:  อเมทิสต(์Amethyst) 
มีนาคม :  อควอมารนี(Aquamarine) 
เมษายน :  เพชร(Diamond) 
พฤษภาคม :  มรกต(Emerald) 
มิถนุายน :  ไข่มกุ (Pearl) 
กรกฏาคม :  ทบัทิม(Ruby) 
สิงหาคม :  เพอรดิอท (Peridot) 
กนัยายน :   ไพลิน (Blue sapphire) 
ตลุาคม :  โอปอล (opal) 
พฤศจิกายน :  ซิทรนิ(Citrine)  
ธนัวาคม :  เทอรค์วอยซ ์(Turquoise) 
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ความหมายของพลอยนพเก้า  
เพชร มีความหมายว่า รกันิรนัดร ์สขุภาพ ความสมบรูณแ์บบ 
ทบัทิม ความสขุ พละก าลงั ความโชคดี 
มรกต ความซ่ือสตัย ์ความรกั ความอดุมสมบรูณ ์
บษุราคมั ความฉลาด ความกลา้หาญ ความจรงิใจ 
โกเมน (การเ์นต) ความศรทัธา ความจรงิ ความเป็นนิรนัดร ์
ไพลิน ความศรทัธา ความจรงิ ความดีงาม 
มนูสโตน ความสงบ ความงดงาม ความสง่า 
เซอรค์อน ความฉลาด เกียรติยศ ความร ่ารวย 
ครโิซเบรลิ ความปลอดภยั พละก าลงั ความเชื่อมั่น 
 

ความเช่ืออ่ืนๆของพลอยและแร่บางชนิด 
ทับทิม (Ruby) เสริมความรัก ความเมตตา ความร ่ารวย ปกป้องคุ้มครอง ให้ความ

สนุกสนาน ป้องกันฝันรา้ย ทับทิมเป็นตัวแทนแห่งความรักอันบริสุทธ์ิ การอยู่ร่วมกันของหญิงชาย 
เสรมิสรา้งความรกั ความเขา้อกเขา้ใจ และยงัใชเ้ป็นหินบ าบดัเก่ียวกบัพลงัทางเพศ 

โกเมน (Garnet) ปกป้องคุม้ครองช่วยใหส้มปรารถนา กระตุน้พลงัทางเพศ แกไ้ขปัญหา
ดา้นความรกัความสมัพนัธ ์ช่วยในการโนม้นา้วจิตใจให ้เขา้สู่ธรรม ชาวอินเดียโบราณเชื่อว่า ใครได้
ครอบครองโกเมนจะเป็นเครื่องรางของขลงัพกติดตวั จะช่วยใหร้อดปลอดภยัในทกุๆ เรื่อง รวมถึงขบัไล่
ภตูผีวิญญาณ หากน ามาประดบัตกแต่งเป็นเครื่องประดบั จะน าความโชคดีเสริมสิริมงคล มีโชคลาภ 
มั่งคั่งร  ่ารวยมาสูผู่เ้ป็นเจา้ของ 

ปะการัง (Coral) เป็นเครื่องรางที่ช่วยป้องกันสิ่งชั่วร้าย ปกป้องในยามเดินทางไกล 
ปลอดภยัจากภยนัตรายทัง้ปวง หากประสบปัญหาพลงัหิน ก็จะช่วยใหก้ลา้หาญ ในการแกไ้ขปัญหา 
ปะการงัมีหลากหลายสี หินปะการงัเป็นหินที่เหมาะแก่บุคคลซึ่งประกอบอาชีพดูแลทุกขส์ขุของผูอ้ื่น 
เช่น แพทย ์พยาบาล  พกติดตวัไวจ้ะเสริมใหเ้กิดความเจริญรุง่เรืองในอาชีพการงาน  ควรลา้งปะการงั
ที่สวมใสบ่่อยๆ เพ่ือใหช้ีวิตจะไดส้ขุสดชื่นอยู่เสมอ 

เพทายแดง (Red Zircon) เพทายแดงเป็นอัญมณีที่อยู่ในชุดนพเกา้ของไทย หากสวม
ใส่อัญมณีชนิดนีเ้ป็นเครื่องประดับ จะเสริมลาภยศ ช่วยใหม้ีต  าแหน่ง หนา้ที่การงานเจริญกา้วหนา้ 
ช่วยขจัดความเครียด ปกป้องคุ้มครอง บ าบัดสุขภาพ เสริมพลังความคิดสรา้งสรรค ์กระตุ้นพลัง
จินตนาการ 
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ทวัรม์าลีนแดง (Red Tourmaline) ช่วยปรบัสมดลุใหแ้ก่รา่งกาย และจิตใจ ประสานรอย
รา้ว โดยท างานร่วมกับจิตใตส้  านึก หากเป็นคนที่ท  างานหนักเหน่ือยเพลียง่าย เกิดอาการเบื่อหน่าย 
ทอ้แท ้ไม่อยากสูก้บัปัญหา ก็ควรพกพาหินชนิดนีต้ิดตวั  ส าหรบัคนที่อกหกั รกัเป็นพิษ ควรพกหินชนิด
นีต้ิดตวัไว ้จะช่วยใหร้กัตวัเองมากขึน้  

บุษราคัม (Yellow Sapphire) เป็นพลอยที่เสริมพลังอ านาจ พลังความคิดสรา้งสรรค ์
กระตุน้ใหเ้กิดความกลา้ น าความสงบมาสู่จิตใจ  หากน ามาท าเป็นแหวน หรือจีห้อ้ยคอ ก็จะน าความ
โชคดี ความมั่งคั่งร  ่ารวย มาสูผู่เ้ป็นเจา้ของ 

ไหมทอง (Rutile Quartz) เป็นพลอยที่เป็นสญัลกัษณข์องความมั่งคั่งร  ่ารวย ความอุดม
สมบูรณ ์ท าใหโ้ชคดี เจรจาเป็นผลส าเร็จ นอกจากนี ้ยงัเป็นหินสรา้งความเชื่อมั่น คุม้ครองให้แคลว้
คลาดจากสิ่งชั่วรา้ยทัง้ปวง เสรมิอ านาจบารมีแก่ผูเ้ป็นเจา้ของ 

มรกต (Emerald) เป็นพลอยที่เสริมความรกั ความสมบูรณ ์ช่วยให้เป็นที่รกัของผูพ้บเห็น 
ปรบัสมดลุธาตใุนรา่งกาย หากไปเจรจาธุรกิจ ควรสวมใสม่รกตเป็นจี ้หรอืสรอ้ยมรกตใหเ้ห็นเด่นชดั จะ
ช่วยดงึดดูความสนใจอีกฝ่ายหนึ่ง จะช่วยดดูทรพัยส์ินเงินทองมาใหจ้ากการเจรจาต่อรอง 

 เพอริดอท (Peridot) เป็นพลอยที่ช่วยปกป้องคุม้ครอง เสริมความเป็นสิริมงคล เสริม
ความโชคดี น าความเจริญรุง่เรืองมาให ้เสริมพลงัดา้นบวก หากไปติดต่องานที่ตอ้งเจรจาปิดการขาย 
ใหส้วมใสต่ิดตวัใหเ้ห็นเด่นชดั 

มาลาไคท ์(Malachite) เสริมอ านาจบารมี ความเจริญกา้วหนา้ ป้องกันอุบัติเหตุ เสริม
ดา้นค าพูด เป็นหินที่ส่งเสริมให้ชีวิตของคุณดีขึน้ หากหินมีพลังแรงสั่นสะเทือน นั่นคือหินเตือนภัย
อบุตัิเหตตุ่างๆลว่งหนา้ จนอาจจะมีรอยรา้วหรอืรอยแตกเกิดขึน้ได ้

หยก (Jade) เป็นพลอยที่ช่วยดึงดูดความมั่งคั่ ง เสริมความเจริญก้าวหน้า ปกป้อง
คุม้ครอง โดยเฉพาะในเด็กแรกเกิดรวมถึงคนแก่ มีพลังในการปลุกปลอบจิตใจสูง สรา้งสมดุลทั้ง
รา่งกาย และจิตใจ ช่วยใหอ้ายยุืน 

หยกสีเหลือง: ช่วยบ าบดัอาการฝันรา้ย 
หยกสีขาว: ช่วยใหจ้ิตใจสงบ 
หยกสีเขียว: ช่วยบ าบดัรกัษาโรค 
คริสโซเพลส (Chrysoprase) เป็นหินในตระกูลคาลซิโดนี ช่วยเสริมความงามสง่า หาก

สวมใส่ติดตัวจะช่วยดึงดูดเพศตรงขา้มรวมทัง้ยังมีคุณสมบัติช่วยบ าบัดดา้นอารมณจ์ิตใจ ลดความ
ขดัแยง้ได ้ช่วยใหม้ีจิตใจที่สงบ ปรองดองกนัไดม้ากขึน้  
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อะความารนี (Aquamarine) เป็พลอยที่ช่วยปกปอ้งคุม้ครองยามเดินทางไกล โดยเฉพาะ
ทางน า้ และใชใ้นการสื่อสารกบัจิตใตส้  านึก ใชพ้กติดตวัในยามที่ตอ้งพบปะคนแปลกหนา้ จะช่วยลด
ความรูส้กึประหม่า 

เทอรค์วอยซ ์(Turquoise) เป็นพลอยที่ช่วยเสริมอ านาจบารมีทัง้ผูห้ญิงและผูช้าย ช่วย
เสริมสติปัญญา ใหม้ีอ  านาจเหนือผูอ้ื่น และมีความสามารถเหนือผูอ้ื่น แคลว้คลาดปลอดภยั และมีชยั
ชนะเหนือศตัรู หินชนิดนีจ้ะส่งพลงัใหล้กูนอ้งบริวารจะจงรกัภกัดีมีความซื่อสตัยต์่อคุณ และยงัเหมาะ
ส าหรบัผูท้ี่ตอ้งเดินทางไกลบ่อยๆ 

คริสโซคอลลา (Chrysocolla) เป็นแรท่ี่ช่วยใหพ้ลงักับผูท้ี่เป็นเจา้ของ พลงัของแร่จะช่วย
รกัษาจิตใจ ช่วยใหอ้ารมณแ์จ่มใส อีกทัง้ยงัช่วยเสริมความมั่นคงกา้วหนา้ เสริมบารมี และท าใหม้ีคน
รกัคณุ 

อพาไทท ์(Apatite) เป็นแร่ที่รวมแร่ธาตุหลากหลายชนิดเขา้ไวด้ว้ยกัน มักพบเป็นหินสี
เขียวปนฟ้า เป็นหินที่มคีณุสมบตัิช่วยใหจ้ิตใจรูส้กึสงบ  

โรสควอตซ ์(Rose Quartz) เป็นพลอยที่ใชแ้สดงความรกั การใหอ้ภยั เสริมเสน่ห ์สรา้ง
มิตรภาพ เสรมิความร ่ารวย ช่วยใหเ้จา้นายรกัใคร ่และปกปอ้งคุม้ครองโดยเฉพาะเด็กแรกเกิด จดัไดว้่า
หินโรสควอตซ ์เป็นหินที่ใหคุ้ณประโยชนใ์นทุกๆ ดา้น โดยในปัจจุบันนิยมใชห้ินชนิดนีเ้ป็นของขวญั
แทนค าบอกรกั แทนความห่วงใย ในทางบ าบดัโรสควอตซเ์ป็นหินที่มีพลงัขจดัความโกรธ เกลียด หรือ
การอิจฉาริษยา หากอยู่ในที่ท  างาน ที่มีสถานการณ์ยุ่งยากเลวรา้ย ควรพกหินโรสควอตซไ์วเ้ป็น
เครื่องประดบั หรือหินเป็นกอ้น วางไวบ้นโต๊ะท างาน ก็สามารถท าใหเ้กิดความสงบขึน้ในที่ท  างานได้
เช่นกนั 

โรโดไนท ์(Rhodonite) เป็นพลอยที่มีคณุสมบตัิที่ชดัเจน คือช่วยเสรมิความรกั พลอยนีจ้ะ
ช่วยขจัดสิ่งรา้ยๆในชีวิตจิตใจใหอ้อกไปได ้ถือเป็นพลอยที่ช่วยบ าบดัรกัษาหวัใจที่มีพลงัสงูชนิดหนึ่ง 
ค าแนะน า ถา้อยากใหมี้ชีวิตจิตใจ รวมถึงความรกัของตวัเองหวานชื่นอยู่เสมอ ควรน าโรโดไนทไ์ปมอบ
ใหใ้ครก็ตามที่ก าลงัมีทกุขจ์ากความรกั จะเป็นการแกเ้คล็ดเสรมิดวงไม่ใหส้ิ่งนัน้เกิดกบัตวัเอง 

คาลซิโดนี (Chalcedony) เป็นพลอยที่ใชเ้สรมิสิรมิงคล เสรมิความเป็นผูห้ญิง เสรมิความ
มั่นใจ เหมาะส าหรบัคนขีอ้าย โดยพลอยชนิดนีจ้ะกระตุน้ใหเ้กิดความกลา้ เสริมพลงัด้านบวก จะช่วย
ในเรื่องการตัดสินใจได้อย่างถูกต้อง นอกจากนีย้ังช่วย ผลักดันให้เกิดความสุข เป็นพลอยที่ช่วย 
ปกปอ้งตวัคณุใหพ้น้จากบคุคลที่มีจิตใจอิจฉารษิยาคณุ 

ไพลิน หรือบลแูซฟไฟร ์(Blue Sapphire) เป็นพลอยที่ช่วยเสริมดวง บารมีใหผู้ค้นรกัใคร่
เคารพนบัถือ ช่วยลดปัญหาระหว่างลกูนอ้งกบัหวัหนา้ไดเ้ป็นอย่างดี ทัง้นีไ้พลินยงัเหมาะกบัผูท้ี่ตอ้งใช้
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สมาธิ มีสติตลอดเวลา ช่วยใหเ้กิดความไม่ประมาท ตดัสินใจไดอ้ย่างแม่นย า อีกทัง้ยงัเหมาะกบัผูป่้วย
ที่พกัฟ้ืนเก่ียวกบัระบบประสาท,สมอง 

ลาพิส ลาซูลี (Lapis Lazuli) เป็นพลอยที่เหมาะกับทุกราศีเกิด สามารถส่งคลื่นพลัง
กระตุน้พลังกายใหส้ามารถมองเห็นถึงในจิตใจของผูค้น จะช่วยใหเ้รามองเห็นหนทางที่จะน าไปสู่
ความส าเรจ็ ทรพัยส์ิน เงินทองมาสูผู่เ้ป็นเจา้ของ  

อะเมทิสต ์(Amethyst) เป็นหินที่โดดเด่นในเรื่องการบ าบัด รกัษาเก่ียวกับสุขภาพ โรค
เลือด โรคนอนหลบัยาก ช่วยขจดัความเครียด ช่วยใหอ้ารมณ์ดี และยงัเด่นในเรื่องการเสริมฮวงจุย้ที่ดี
ใหก้บับา้น ช่วยใหค้นในบา้นสมคัรสมานสามคัคีกนัมากขึน้  ในคนที่มีอาการปวดศีรษะบ่อยๆ หากน า
อเมทิสตม์าวางไวท้ี่หนา้ผาก และท าสมาธิ จะช่วยใหอ้าการปวดหวัดีขึน้ 

เพชร (Diamond) ช่วยน าพาความร ่ารวย ช่วยใหป้้องกนัฝันรา้ย ปกป้องคุม้ครองใหห้ลบั
สบาย อยู่เหนือศัตรู กลา้เผชิญหน้ากับปัญหาไดอ้ย่างมีสติ  เหมาะกับคนที่ไม่ค่อยความมั่นใจใน
ตนเอง ขาดความกลา้หาญ เหมาะกบัคนที่อืด เชื่องชา้ ขาดความสนใจต่อทกุสิ่งรอบตวั 

มูนสโตน (Moonstone) เป็นพลอยแห่งความรกั ผูห้ญิงที่สวมใส่หินชนิดนีจ้ะไดร้บัการ
ปกป้องคุ้มครองทางด้านอารมณ์เป็นอย่างดีจะช่วยให้อารมณ์ดี หากเป็นหญิงที่ตั้งครรภ์หรือมี
ประจ าเดือน มีปัญหาเรื่องความรกั คลื่นพลงัของหินจะช่วยปลอบประโลมใหค้ณุคลายความทกุขเ์ศรา้
ลง รวมถึงท าใหผู้ท้ี่คณุก าลงัคิดถึงอยู่นัน้เขา้ใจในความรูส้กึของคณุมากขึน้ 

ไข่มุก หรือแม่มุก (Mother of Pearl) เป็นสัญลักษณ์แห่งเพศหญิง เป็นฝาหอย ที่ให้
ก าเนิดเม็ดไข่มุกไวด้า้นใน  ช่วยปกป้องคุม้ครอง เสริมในดา้นโชคลาง และป้องกันอาถรรพ ์ช่วยให้
ความปรารถนาของผูห้ญิงเก่ียวกับความรกันัน้สมหวงั จึงนิยมสวมใส่สรอ้ยไข่มกุ เชื่อว่าจะท าใหช้ีวิต
แต่งงานมีความสขุ และยงัเป็นตวัแทนของเงินตรา น าพาความมั่งคั่งร  ่ารวย พาคุณไปพบกับช่องทาง
ท ามาหากิน 

โอปอล (Opal) เป็นพลอยที่เหมาะกับผูท้ี่ท  างานในแวดวงการบนัเทิงต่างๆ ช่วยปกป้อง
คุม้ครอง เป็นสิริมงคลในชีวิต และยงัมีความเชื่อว่าช่วยเรื่องการเสริมเสน่หด์ึงดดูเพศตรงขา้มใหม้ารกั
ใครเ่สน่หาอีกดว้ยเน่ืองจากโอปอลเป็นหินที่ค่อนขา้งเปราะบางแตกหกัง่าย จึงควรท าเป็นเครื่องประดบั 
โดยควรเพิ่มพนูพลงัใหโ้อปอลดว้ยการน าไปลา้งน า้ทะเล หรอืน า้สะอาดก่อนการใชง้าน 

ลาบราโดไรท ์(Labradorite) เป็นหินที่เหมาะจะใชก้บัการนั่งสมาธิ คนที่สมาธิสัน้ ช่วยให้
เกิดความสมดลุระหว่างความคิด และการกระท า และช่วยใหม้ีจิตใจที่เขม้แข็ง สดชื่นแจ่มใสและมอง
โลกในแง่ดีขึน้  
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งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
ญาณิศา ธีรกีรติกุล (2557) ได้ท  าการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องประดับแฟชั่นผ่านระบบพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสข์องผูบ้ริโภค” พบว่า ในการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคในขั้นตอนการซือ้ประกอบด้วย การรับรูห้รือรูจ้ักตราผลิตภัณฑ์ การพิจารณาเพื่อคน้หา
ผลิตภณัฑท์ี่ตอ้งการ ความตอ้งการที่จะซือ้ผลิตภณัฑ ์และตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑใ์นที่สดุ  ซึ่งผูบ้รโิภคที่
ซือ้เครื่องประดับเป็นประจ าและไม่ประจ าจะมีพฤติกรรมการซือ้ที่คลา้ยคลึงกัน เพียงแต่ผูท้ี่ซือ้เป็น
ประจ าจะมีความถ่ีในการซือ้ที่มากกว่า แต่จะซือ้ในราคาที่ต  ่ากว่าผูท้ี่ไม่ไดซ้ือ้เป็นประจ า อีกทัง้ผูบ้รโิภค
จะนิยมการซือ้เครื่องประดับที่ไม่ตอ้งวดัไซดห์รือวดัขนาด เพราะซือ้ไดง้่าย เช่น ต่างหู อีกทัง้การซือ้
ผลิตภณัฑจ์ากรา้นประจ าจะช่วยสรา้งความมั่นใจไดม้ากกว่า ท าใหก้ารซือ้จากรา้นประจ าจะเกิดขึน้
บ่อยและยงัช่วยใหส้ามารถตดัสินใจซือ้ไดเ้ร็วกว่าการซือ้จากรา้นใหม่  ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในเรื่อง
ของดีไซนข์องผลิตภัณฑท์ี่มีเอกลักษณ ์มีความแตกต่าง สวยงาม มีความเป็นเอกลักษณ ์ก่อนที่จะ
พิจารณาในเรื่องของราคาว่ามีความเหมาะสมและไม่สูงเกินความตั้งใจที่จะจ่าย ในขณะที่ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑท์ าใหร้า้นดูน่าสนใจมากขึน้ การบริการหลังการขายและบรรจุภัณฑช์่วย
สรา้งความประทบัใจ รวมถึงพนกังานขายมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

ณัฐพงศ์ แซ่อึง้ (2557) ได้ท  าการวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ทองรูปพรรณของลูกคา้ในเขตอ าเภอชุมแพ จังหวัดขอนแก่น ” 
พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคที่ใหค้วามส าคญัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้น
ผลิตภัณฑ ์คือ ผลิตภัณฑผ์่านมาตรฐาน สคบ. และมีลวดลายที่ทันสมัย  แสดงใหเ้ห็นว่าผูบ้ริโภค
ตอ้งการความมั่นใจว่าผลิตภัณฑท์ี่ตนจะซือ้นั้นได้ผ่านการรับรองจาก สคบ.รวมทั้งมีน า้หนักที่ได้
มาตรฐาน ซึ่งจะสง่ผลเมื่อตอ้งการที่จะขายหรือแลกเปลี่ยนแลว้ไดร้าคาที่สงู ปัจจยัดา้นราคา คือ ราคา
ทองรูปพรรณมีการปรับตัวลดลง ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย คือ พนักงานและเจ้าของรา้นบริการ
ประทบัใจ ปัจจยัการสง่เสรมิการตลาด คือ มีการแจกของแถมที่ดงึดดูความสนใจ โดยเหตผุลในการซือ้
ของเพศชาย ไดแ้ก่ ซือ้เพื่อการออมทรพัย ์ส่วนเพศหญิง ไดแ้ก่ การซือ้เพื่อใชเ้ป็นเครื่องประดับ ซึ่ง
แหวนและสรอ้ยคอ เป็นเครื่องประดบัที่ผูบ้ริโภคเพศชายนิยมซือ้มากที่สดุ ขณะที่ สรอ้ยคอและสรอ้ย
ขอ้มือเป็นเครื่องประดบัที่ผูบ้รโิภคเพศหญิงนิยมซือ้มากที่สดุ  

Pandiyaraj (2558) ไดท้  าการวิจัยเรื่อง “A Study on Factors Influencing Consumer 
Purchase Behaviour of Gems and Jewellery” พบว่า อินเดียเป็นตลาดที่ใหญ่ที่สุดของโลกปัจจัย
ส าคญัที่มีอิทธิพล พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคอญัมณีและเครื่องประดบั กล่าวคือ แรงจูงใจ ความ
พึงพอใจ สิ่งแวดลอ้ม ความตอ้งการดา้นสนุทรียภาพ คุณภาพของผลิตภณัฑ ์ครอบครวั ชุดความคิด
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และความเชื่อลว้นมีผลต่อการซือ้  ซึ่งปัจจัยดา้นของราคา คือ ความผันผวนของราคา ปัจจัยดา้น
เทคโนโลยีรวมถึงการมีทางเลือกในการผ่อนช าระ เครดิต ความง่ายในการซือ้จัดเป็นพืน้ฐานในการ
ตระหนักของผูบ้ริโภคก่อนการน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ การที่สามารถสั่งออกแบบผลิตภณัฑต์่างๆได ้ 
ความน่าเชื่อถือของผูข้าย รวมไปถึงงานแสดงผลิตภณัฑแ์ละมีความใหม่ จดัเป็นปัจจยัที่มีผลต่อความ
พงึพอใจซึ่งจะน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

สดุารตัน ์สินสมศกัดิ ์(2558) ไดท้  าการวิจยัเรื่อง “พฤติกรรมการซือ้ทองค ารูปพรรณ 96.5 
เปอรเ์ซ็นตข์องผูบ้ริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมอมตะนคร จังหวัดชลบุรี ” พบว่า วัตถุประสงคข์อง
ผูบ้ริโภคในการซือ้ คือ เพื่อเป็นเครื่องประดับ ผูบ้ริโภคนิยมซือ้ สรอ้ยคอและแหวน เพศ อายุ อาชีพ 
รายได ้ระดบัการศกึษา และสถานภาพ ที่แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ไม่แตกต่างกนั ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่ ดา้นการส่งเสริมการตลาดต่างกนัมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ที่ไม่แตกต่างกนั ความสะดวกในการเดินทางมารา้น สถานที่จอดรถ ความ
เย็นสบายของการติดตัง้เครื่องปรบัอากาศ ความสวยงามของการตกแต่งรา้นมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ของผูบ้รโิภค 

พัชริดา มาสกูล (2558) ไดท้  าการวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมของผูช้ายวัยท างานในการซือ้
เครื่องประดบัแทใ้นอ าเภอเมืองเชียงใหม่” พบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซือ้เครื่องประดบัอัญมณี 
แหวนเป็นเครื่องประดบัที่ผูบ้รโิภคสนใจที่ซือ้มากที่สดุ และเพชรเป็นอญัมณีที่ไดร้บัความนิยมมากที่สดุ 
เหตผุลในการซือ้ของผูบ้ริโภค คือ เพื่อการสะสมเป็นสินทรพัย ์และเพื่อการขายต่อ โดยผูบ้ริ โภคจะซือ้
ในวนัส าคญัต่างๆ ซึ่งความถ่ีในการซือ้ไม่แน่นอน ส่วนมากไม่มีรา้นประจ า แต่ใหค้วามส าคญัในรื่อง
ของ ผลิตภณัฑม์ีคณุภาพ อีกทัง้สื่อในการรบัรูข้่าวสารเก่ียวกบัรา้น ส่วนใหญ่รบัรูจ้ากป้ายโฆษณา ซึ่ง
ขอ้มูลข่าวสารมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ ประกอบดว้ย คุณภาพ
ผลิตภัณฑ ์ดีไซนท์ันสมัย สวยงาม มีป้ายราคาที่ชัดเจน จัดวางผลิตภัณฑเ์ป็นหมวดหมู่ พนักงานมี
ความรู ้มีการออกใบรับประกันผลิตภัณฑแ์บรนดเ์นม ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ มีความ
หลากหลาย รวมถึงหนา้รา้นมีความดงึดดูท าใหอ้ยากเขา้มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

อคัรนิทร ์หาญสมบรูณเ์ดช (2558) ไดท้  าการวิจยัเรื่อง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องประดบัเงินหรือพลอยของลกูคา้ในกรุงเทพมหานคร” พบว่า ในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ประกอบด้วย ประสบการณ์ต่อเครื่องประดับ ความรูเ้ก่ียวกับ
เครื่องประดับ การตระหนักรูเ้ก่ียวกับราคา การตระหนักรูเ้ก่ียวกับแฟชั่นที่ทันสมัยของผูบ้ริโภค การ
ตระหนักรูเ้ก่ียวกับคุณภาพของผูบ้ริโภค  คุณสมบัติของเครื่องประดับ และผลิตภัณฑท์ี่ออกแบบให้
สามารถพกพาได ้มีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ปัจจยัที่สามารถพยากรณก์ารตดัสินใจ
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ซือ้เครื่องประดบัของผูบ้รโิภคได ้ไดแ้ก่ การตระหนกัรูเ้ก่ียวกบัคณุภาพของผูบ้รโิภค  และคณุสมบตัิของ
เครื่องประดบั สามารถอธิบายการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคไดร้อ้ยละ 66.2  

Tanase Srikrisanapol (2560)ได้ท าการวิจัยเรื่อง “How Thai consumer choose a 
retailer for fine jewellery in Bangkok” พบว่า ในการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในขั้นตอนการคน้หา
ขอ้มลูเพื่อการรบัรูแ้บรนดข์องผลิตภณัฑแ์ละดึงดดูผูบ้ริโภคไปยงัรา้นเครื่องประดบัรายย่อย ปัจจยัที่มี
อิทธิพลเพื่อสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์ประกอบไปดว้ย ภาพลกัษณข์องแบรนด ์สงัคม กลุ่มอา้งอิง ซึ่งการ
แนะน าจากผูค้นรอบขา้งของผูบ้ริโภคมีบทบาทส าคัญในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑข์องผูบ้ริโภคยิ่ง
ผลิตภัณฑแ์บรนดใ์ดมีภาพลักษณ์รา้นที่ดีก็จะสนับสนุนการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคไดเ้ร็วขึน้ แต่
ผูบ้ริโภคชาวไทยตัดสินใจซือ้โดยใช้ปัจจัยดา้นตัวผลิตภัณฑแ์ละประสบการณ์ของการบริการเป็น
ส าคญั อีกทัง้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเปรียบเทียบราคาเครื่องประดบักับรา้นเครื่องประดบัรายย่อย 2-3 
แห่งก่อนการตดัสินใจซือ้โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรบัผูบ้รโิภคที่อ่อนไหวต่อราคามกัจะเปรียบเทียบราคา
มากกว่า 3 รา้นขึน้ไป  

ฐิติสา ศรีโสวรรณา (2560) ไดท้  าการวิจยัเรื่อง “ปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซือ้
เครื่องประดบัทองและจิวเวอรี่” พบว่า ในความพึงพอใจในการเลือกซือ้ที่จะก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้
ของผูบ้ริโภค ประกอบไปดว้ยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นราคา ปัจจัยดา้น
บุคลากร และความสะดวกในการเขา้ถึงบริการ รวมถึงลกัษณะประชากรศาสตร ์ในขณะที่ปัจจยัดา้น
ลักษณะทางกายภาพ การส่งเสริมทางการตลาด การติดต่อสื่อสาร วิธีการช าระเงิน และปัจจัยดา้น
กระบวนการ ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซือ้เครื่องประดับทองและจิวเวอรี่ ปัจจัยในดา้น
บุคลากรและความสะดวกในการเขา้ถึงบริการส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการซือ้มากที่สุด 
รวมถึงรา้นตัง้อยู่ในท าเลที่สะดวกในการเดินทาง อีกทัง้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑป์ระเภทนีจ้าก
ความรูส้ึกและอารมณเ์ป็นหลกั ซึ่งหากผูบ้ริโภคไดร้บัการบริการที่ดีและประทบัใจก็จะส่งผลต่อความ
พงึพอใจที่จะน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑใ์นที่สดุ 

ลดัดาพร แซ่โงว้ (2562) ไดท้  าการวิจยัเรื่อง “การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัเงินบนรา้นคา้
ออนไลน”์ พบว่า ในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ อายุ ระดบัการศึกษา 
สถานภาพ มีความรูจ้กัแบรนดข์องผลิตภณัฑท์ี่แตกต่างกนัท าใหเ้หตผุลในการเลือกซือ้แตกต่างกนั ซึ่ง
บคุลที่มีอิทธิพลในการเลือกซือ้ต่างกนั ท าใหก้ารตดัสินใจซือ้มีความแตกต่างกนั ปัจจยัสว่นประสมทาง
การตลาด (4P) ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ ์ราคา ช่องทางการจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยค่านิยม 
ไดแ้ก่ สนุทรียภาพและเศรษฐกิจ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัของผูบ้ริโภค ซึ่งผูบ้ริโภคส่วน
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ใหญ่มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซือ้จากแบรนดข์องผลิตภณัฑท์ี่ตวัผูบ้รโิภครูจ้กัและช่ืนชอบมากกว่า
การเลือกซือ้จากรา้นที่ไม่รูจ้กัหรอืจากค าแนะน าของผูอ้ื่น 

ทกัษพร สมมุ่ง (2562) ไดท้  าการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและ
พฤติกรรมการซือ้ทองรูปพรรณ 96.5% ของผูบ้ริโภคในกลุ่มผูห้ญิง วัยท างานในจังหวดัตรงั ” พบว่า 
พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคปัจจัยที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญในระดับมากที่สุด ประกอบดว้ย ดา้น
ผลิตภณัฑ ์คือ การมีรูปแบบลวดลายที่มีความหลากหลายและมีความทนัสมยั  ดา้นราคา คือ การมี
ระดบัราคาใหเ้ลือกที่หลากหลาย มีราคาซือ้ขายที่ชดัเจน มีการลดค่าก าเน็จ และสามารถต่อรองราคา
ได ้ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ มีหนา้รา้นที่ชัดเจน รา้นตัง้อยู่ในท าเลที่สะดวกแก่การเดินทาง 
ดา้นการสง่เสรมิการขาย คือ มีการบริการหลงัการขายและสามารถผ่อนช าระเป็นงวดได ้ดา้นบคุลากร 
คือ พนกังานแต่งกายสภุาพเรยีบรอ้ย สภุาพ มีมารยาท ดา้นกระบวนการในการบรกิาร คือ รา้นมีความ
ปลอดภยั มีกลอ้งวงจรปิด มีนโยบายในการรบัซือ้คืนหรือเปลี่ยนใหม่ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
คือ มีการจดัวางผลิตภณัฑเ์ป็นหมวดหมู่ อณุภมูิในรา้นเย็นสบาย มีที่จอดรถ  

แพรวพรรณ จันทร์สุพัฒน์ (2562) ได้ท  าการวิจัยเรื่อง “กระบวนการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดับเพชรของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร ” พบว่า ในการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดบัของผูบ้ริโภค กลุ่มผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่แตกต่าง
กนั มีกระบวนการในการตดัสินใจที่ไม่ต่างกนั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์
ราคา ช่องทางการจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค  
ปัจจัยดา้นสังคม ไดแ้ก่ กลุ่มอา้งอิงและครอบครวั ลว้นแลว้แต่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 
ขณะที่บทบาทและสถานะไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ โดยหากผูบ้รโิภคเกิดความพึงพอใจจาก
การซือ้ก็จะมีการกลบัมาซือ้ซ า้ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในเรื่องของดีไซนข์องเครื่องประดบั คุณภาพ
ของเพชรและตัวเรือนมากที่สุด อีกทัง้ผูบ้ริโภคยังตอ้งการผลิตภัณฑท์ี่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
และสามารถต่อรองราคาได ้และผูบ้รโิภคไม่นิยมการซือ้เครื่องประดบัเพชรจากช่องทางออนไลน ์ 

เสาวนีย์ สมันต์ตรีพร  (2562)  ได้ท  าการวิจัย เรื่ อง  “ความต้องการผลิตภัณฑ์
เครื่องประดบัอญัมณีของชาวไทยและชาวต่างชาติ” พบว่า ในผูบ้ริโภคชาวไทย แหวนที่ตวัเรือนเป็น
ทองค าและมีการฝังอญัมณีจ าพวก เพชรเป็นประเภทผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภคชาวไทยมีความตอ้งการมาก
ที่สุด เหตุผลในการซือ้ของผู้บริโภคชาวไทย คือ การซือ้เน่ืองในโอกาสพิเศษต่างๆ ส่วนผู้บริโภค
ชาวต่างชาติ แหวนที่ตวัเรือนเป็นทองขาวและมีการฝังอัญมณีจ าพวกเพชรเป็นประเภทผลิตภัณฑท์ี่
ผูบ้รโิภคชาวต่างชาติมีความตอ้งการมากที่สดุ เหตผุลในการซือ้ของผูบ้รโิภคชาวต่างชาติ คือ ซือ้เพราะ
ชอบรูปแบบเครื่องประดบัอญัมณี ส่วนความตอ้งการในดา้นส่วนประสมทางการตลาด ผูบ้ริโภคชาว
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ไทยให้ความส าคัญในเรื่องของ ด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาดมากที่สุด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑแ์ละช่องทางการจัดจ าหน่าย ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในระดบัมาก ไดแ้ก่ ตอ้งการการมีใบ
รับประกันคุณภาพผลิตภัณฑ์รวมถึงต้องการซือ้จากรา้นที่มีระยะเวลาการเปิดมานาน น่าเชื่อถือ 
ในขณะที่ผูบ้ริโภคชาวต่างชาติใหค้วามส าคญัต่อความตอ้งการผลิตภณัฑอ์ญัมณีในแต่ละดา้นตาม
สว่นประสมทางการตลาด (4P) อยู่ในระดบัมาก คือ ในดา้นผลิตภณัฑ ์ตอ้งการใบรบัประกนัผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ตอ้งการการช าระเงินไดท้ัง้เงินสดและบตัรเครดิต ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ตอ้งการรา้น
ขายผลิตภณัฑส์ าหรบันกัท่องเที่ยว และดา้นส่งเสริมการขาย ตอ้งการพนกังานขายที่มีความรูเ้ก่ียวกบั
ผลิตภณัฑเ์ป็นอย่างดี 

Aanchal Amitabh (2019) ไดท้  าการวิจัยเรื่อง “Factors Affecting Consumer Buying 
Behaviour towards Gold Jewellery” พบว่า การซือ้เครื่องประดับในการตัดสินใจของผูบ้ริโภคชาว
อินเดียเกิดจากหลายปัจจัย ซึ่งปัจจัยการบริการถือเป็นสิ่งส าคญัที่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญั ทัศนคติ
รวมทัง้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดร้บัอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ ไดแ้ก่ วฒันธรรม ชนชัน้ทางสงัคม กลุ่ม
อา้งอิง ซึ่งผลิตภณัฑท์ าหนา้ที่ในการเป็นสญัลกัษณข์องสงัคม ดงันัน้แลว้การเป็นเครือข่ายสงัคมสง่ผล
ต่อรูปแบบการบริโภคผลิตภณัฑท์นัทีที่มีการบริโภคหมู่ กล่าวคือผูบ้ริโภคจะท าการตดัสินใจซือ้ทนัที
หากเครือข่ายที่ เป็นสมาชิกมีการบริโภคผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งในด้านของผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้
ความส าคญัในเรื่องของ คณุภาพ เอกลกัษณ ์การใชง้าน ความคงทน ตลอดจนความน่าเชื่อถือของรา้น 
อีกทั้งการบริโภคยังเป็นความโดดเด่นและมีคุณค่าในเรื่องของศักดิ์ศรีซึ่งจะส่งผลกระทบต่อการ
ประเมินและมีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะซื ้อหรือบริโภคแบรนด์หรู (Luxury Brand) ลักษณะทาง
ประชากรศาสตรส์่งผลต่อการรบัรูคุ้ณค่าของผลิตภัณฑท์ัง้ในดา้นของระดับตัวบุคคลและในระดับ
อารมณ ์ ในดา้นความน่าเชื่อถือของช่าง ที่ตัง้รา้นมีความส าคญัมากที่สดุ ขนาดสถานที่ ตวัผลิตภณัฑ ์
การส่งเสริมการตลาด ราคา การรบัประกนั ขอ้มลูส่วนบุคคลและสงัคม ลว้นแลว้แต่เป็นสิ่งที่ผูบ้ริโภค
ตระหนกัและใหค้วามส าคญัในการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั 

Hanna Joseph (2019) ได้ท  าการวิจัยเรื่อง “The Impact of Constituents Affecting 
Consumer Buying Behaviour of Gold Jewellery” พบว่า อญัมณีและเครื่องประดบัมีบทบาทส าคญั
ในเศรษฐกิจของอินเดีย ซึ่งคิดเป็นสดัส่วนประมาณ 6-7% ของ GDP ประเทศ ซึ่งผูบ้ริโภคมีพฤติกรรม
ชื่นชอบเครื่องประดับเน่ืองมาจากการใชช้ีวิตแบบตะวันตก โดยผูบ้ริโภคตอ้งการการออกแบบและ
ความหลากหลายใหม่ๆ ในเครื่องประดบัซึ่งเครื่องประดบัแบรนดเ์นมสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ที่เปลี่ยนแปลงไดด้ีกว่า อีกทั้งผูบ้ริโภคมีความทะเยอทะยานที่จะเป็นเจ้าของและใหท้องค าในรูป
ของอญัมณีผูบ้รโิภคมีความตอ้งการการออกแบบและความหลากหลายใหม่ๆ ของเครื่องประดบั 
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จุฑาทิพย ์ขุนจันทรด์ี (2563) ไดท้  าการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดับแพนดอร่าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” พบว่า ในการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค 
ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ ระดบัการศึกษาและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัส่งผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ที่แตกต่างกนั พฤติกรรมการซือ้ในดา้นโอกาสที่ซือ้และดา้นความถ่ีในการซือ้ที่แตกต่าง
กนัสง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้ที่แตกต่างกนั เน่ืองจากเครื่องประดบัแพนดอรา่มีราคาแพง ดงันัน้ผูบ้รโิภค
จึงซือ้เฉพาะช่วงที่มีโอกาสพิเศษหรือในโอกาสที่ซือ้เพื่อเป็นของขวัญตนเองหรือผู้อื่น  ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด(4P) ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค อย่างมีนัยส าคญัที่ระดบั 0.01 ผูบ้ริโภคเพศ
หญิงที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดบับนเครือข่ายออนไลนต์าม
ปัจจยัการสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกนั  

นัสทยา ชุ่มบุญชู (2564) ได้ท  าการวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื ้อ
เครื่องประดับอัญมณี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดกาญจนบุรี ” พบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซือ้
เครื่องประดบัอญัมณี ลกัษณะทางประชากรศาสตรม์ีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค เพศหญิงมี
พฤติกรรมการซือ้ในปริมาณที่มากกว่าและใชเ้วลาที่นานกว่าเพศชาย และผูท้ี่ว่างงานจะใชร้ะยะเวลา
ในการเลือกซือ้ที่นานกว่าผูม้ีงานท าแต่ซือ้ในปริมาณที่นอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคนิยมซือ้เครื่องประดบัที่มีตวั
เรือนเป็นทองค าขาวและมีการฝังแร่อัญมณีมีค่าที่เป็นพลอยเนือ้แข็ง โดยผูบ้ริโภคใช้เกณฑใ์นการ
ตดัสินใจซือ้ คือ ราคาที่เหมาะสมกบัคณุภาพ การที่ไดร้บัขอ้มลูข่าวสารจากรา้นรวมถึงจากการบอกต่อ
ของบุคคลอื่น ไม่มีผลในการตดัสินใจซือ้ และผูบ้ริโภคมีการวางแผนล่วงหนา้ก่อนที่จะตดัสินใจซือ้ ซึ่ง
แหวนเป็นเครื่องประดบัที่ผูบ้ริโภคนิยมซือ้มากที่สดุ โดยมีจ านวนครัง้เฉลี่ยที่ซือ้ คือ 1 ครัง้/ปี โดยซือ้
เพื่อเป็นการใชเ้อง ลักษณะของผลิตภัณฑแ์ละประเภทของรา้นเครื่องประดับที่แตกต่างกันมีผลต่อ
ความสมัพนัธร์ะหว่างคณุลกัษณะสว่นบคุคลกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
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อัคครเดช ฐิศุภกร (2564) ไดท้  าการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อผูป้ระกอบการในการ
ตดัสินใจซือ้อญัมณี ตลาดพลอยจนัทบุรี” พบว่า พฤติกรรมในการเลือกซือ้พลอยของผูบ้ริโภคเพื่อการ
ด าเนินธุรกิจ ส่วนใหญ่นิยมซือ้พลอยชนิด บุษราคัม คิดเป็นรอ้ยละ 33.3 โดยมีเหตุผลในการซือ้ คือ 
การน าไปขายต่อเป็นพลอยเม็ด คิดเป็นรอ้ยละ 69.4 และน าไปขึน้เป็นเครื่องประดบั คิดเป็น รอ้ยละ 
27.8 ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ที่มีค่ามากที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  คือ ความ
หลากหลายของอญัมณี ปัจจัยดา้นราคา คือ  ราคาพลอยมีความถูกกว่าที่อื่น ปัจจัยดา้นสถานที่จัด
จ าหน่าย คือ ความเพียงพอของจ านวนโต๊ะพลอยที่ปลอ่ยใหเ้ช่า โดยปัจจยัที่มีผลต่อการเลือกซือ้พลอย 
ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถือ คือ รายละเอียดของผลิตภณัฑม์ีความตรงตามที่ไดพ้ดูคยุไว ้ซึ่งอยู่ใน
ระดบัมากที่สดุ 

ตาราง 7 รวบรวมทบทวนงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งตา่งๆ 

งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง ตัวแปรทีใ่ช้ในงานวิจัย 
ประชากร
ศาสตร ์

พฤติกรรม
ผู้บริโภค 

ส่วน
ประสม
ทาง

การตลาด 

แรงจูงใจ กลุ่มอ้างอิง การ
ตัดสินใจ

ซือ้ 

ภทัรพิมพ ์พิมพภ์ทัรยศ (2546) ✓  ✓    
สวุิทย ์จารกึสถิตยว์งศ ์(2547) ✓ ✓ ✓ ✓   
วิระพร แกว้พิพฒัน ์(2554) ✓  ✓ ✓  ✓ 
ณฐัพงศ ์แซอ่ึง้ (2557)  ✓ ✓   ✓ 
ญาณิศา ธีรกีรติกลุ (2557) ✓  ✓  ✓  
สดุารตัน ์สินสมศกัดิ ์(2558) ✓ ✓ ✓    
ฐิติสา ศรโีสวรรณา (2560) ✓  ✓    
เสาวนีย ์สมนัตต์รพีร (2562) ✓  ✓    
ทกัษพร สมมุ่ง (2562) ✓ ✓ ✓    
แพรวพรรณ จนัทรส์พุฒัน ์(2562) ✓  ✓  ✓  
จฑุาทิพย ์ขนุจนัทรด์ี (2563) ✓ ✓ ✓    
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จากการทบทวนงานวิจัยที่ เก่ียวข้องต่างๆ จะเห็นได้ว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมผู้บริโภค ส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจ และกลุ่มอ้างอิง มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค กล่าวคือ หากผู้ประกอบการธุรกิจ เครื่องประดับ Fine jewelry สามารถ
ก าหนดกลยทุธท์างการตลาดไดอ้ย่างเหมาะสม สามารถสรา้งความตอ้งการรวมถึงความปราถนาของ
ผูบ้ริโภคได ้ประกอบกบัผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้เครื่องประดบัและแรงจงูใจตลอดจนกลุม่อา้งอิงใน
ทางบวก ในการสวมใสเ่ครื่องประดบัไฟนจ์ิวเวอรี่ ก็จะท าใหผู้บ้รโิภคมีความตอ้งการและความปราถนา
อยากไดจ้นน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ในที่สดุ   

จากตาราง  จะเห็นไดว้่ามีผูท้ี่ท  าการวิจัยเก่ียวกับปัจจยัต่างๆที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัของผูบ้รโิภค โดยสว่นใหญ่เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ  อีกทัง้งานวิจยัสว่นใหญ่เป็นงานวิจยั
ที่ท  าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื่องประดับของผู้บริโภค ซึ่งเป็นการศึกษา
เครื่องประดบัทั่วๆไปไม่ไดเ้จาะจงประเภทเครื่องประดบั โดยมีงานวิจยัเพียงบางส่วนที่ศึกษาเก่ียวกับ
เครื่องประดับอัญมณี ในขณะที่งานวิจัยเก่ียวกับเครื่องประดับอัญมณี ก็จะเน้นไปที่เครื่องประดับ
จ าพวกทองหรือเงิน  แต่ยังไม่ปรากฏงานวิจัยที่ศึกษาถึงการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ดังนั้น จากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้อง จะเห็นได้ว่า ยังไม่มีปรากฏงานวิจัยที่
ท  าการศึกษาเก่ียวกับตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ  Fine jewelry ของผู้บริโภค ซึ่งเครื่องประดับ Fine 
jewelry เป็นเครื่องประดบัที่ผูบ้ริโภคใชก้นัอย่างแพรห่ลายทัง้ในสงัคมชัน้กลางและสงัคมชัน้สงู รวมถึง
เครื่องประดบั Fine jewelry ของประเทศไทยมีปริมาณการส่งออกจ านวนมาก เป็นที่ยอมรบัในระดบั
สากล และเน่ืองจากสถานการณ ์covid-19 ในปัจจบุนัท าใหพ้ฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีการ
เปลี่ยนแปลง  ผูว้ิจยัจึงเห็นช่องว่างที่จะท าการศึกษาวิจยั เรื่อง  “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบัชัน้ดี (Fine jewelry) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งคาดว่าจะเป็นประโยชนก์บั
ผูป้ระกอบการหนา้ใหม่และเก่า ในการก าหนดกลยทุธท์างการตลาดของธุรกิจ ในการพฒันาธุรกิจให้
สามารถตอบสนองความตอ้งการและเพิ่มยอดขายในการด าเนินธุรกิจได ้
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับชั้นดี(Fine jewelry) ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้ 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 

ประชากรที่ผูว้ิจัยเลือกศึกษา คือ ผูบ้ริโภคที่ซือ้หรือเคยซือ้เครื่องประดับ Fine jewelry 
ในช่วงราคา 100,000-350,000 บาท ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ผูว้ิจัยเลือกศึกษา คือ ผูบ้ริโภคที่ซือ้หรือเคยซือ้เครื่องประดับ Fine jewelry
ในช่วงราคา 100,000-350,000 บาท ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ผูว้ิจัยจึงไดก้ าหนดกลุ่มตวัอย่าง (Sample Size) โดยวิธีการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างกรณีที่ไม่
ทราบจ านวนประชากร โดยยอมรบัค่าความคาดเคลื่อนจากการสุ่มตวัอย่างได ้5% หรือ 0.05 (กัลยา 
วานิชยบ์ัญชา, 2561) และค่าปกติมาตรฐานที่ไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน z = 1.96  
โดยขนาดของกลุม่ตวัอย่างจะค านวณไดด้งันี ้
 
สตูร n =  

Z2 pq

e2
  

     

 n =  
(1.96)2 (0.5)(1−0.5)

0.052   

 

 n =  
0.9604

0.0025
  

 

 n = 384.16 หรอื 385 ราย 
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เพื่อใหง้านวิจยัมีความสมบูรณม์ากขึน้จึงเก็บตวัอย่างเพิ่มอีก 15 ราย รวมเป็น 400 ราย 
โดยการแจกแบบสอบถามออนไลน ์(Google Form) ไปยงัสื่อออนไลนต์่างๆที่มีกลุ่มตวัอย่างที่ผูว้ิจัย
ตอ้งการศึกษาโดยเก็บขอ้มลูจากฐานผูบ้ริโภคของรา้นเครื่องประดบัอญัมณีต่างๆและสมาคมที่ตัง้อยู่
ในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ Expert gem, รา้นเพชรอ านวย, Hers gems&jewelry,รา้นเพชรวฒันา และ
สมาคมอัญมณีและเครื่องประดับไทย ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มผูบ้ริโภคที่ซือ้หรือเคยซือ้
เครื่องประดบั Fine jewelry ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นจ านวน 400 ชุด โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบใช้
วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling) โดยเป็นการเลือกเก็บจากผูบ้ริโภคที่ซือ้หรือ
เคยซือ้เครื่องประดับ Fine jewelry ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกสอบถามจากผู้ที่อยู่ในกลุ่ม
ประชากรที่ตอ้งการจะศึกษา เป็นการฝากแบบสอบถามออนไลน ์(Google Form)  โดยเก็บจากฐาน
ผูบ้ริโภครา้นเครื่องประดับอัญมณีต่างๆและสมาคมที่ตัง้อยู่ในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ Expert gem, 
รา้นเพชรอ านวย, Hers gems&jewelry, รา้นเพชรวฒันา และสมาคมอญัมณีและเครื่องประดบัไทย 
ท าการสุม่เก็บทัง้หมด 400 คน และใชก้ารสุม่แบบตามความสะดวก (convinence sampling) เป็นการ
เลือกเก็บจากผูท้ี่ซือ้หรือเคยซือ้เครื่องประดับ Fine jewelry โดยการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากผูท้ี่เต็มใจ 
และใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถามออนไลนค์รบ 400 ชดุ  

การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูว้ิจยัสรา้งขึน้เพื่อใหม้ีลกัษณะที่

ง่ายต่อการตอบและยงัครอบคลมุวตัถุประสงคท์ี่ผูว้ิจัยตัง้เอาไวโ้ดยแบ่งเนือ้หาของแบบสอบถามออกเป็น  7
สว่น ดงันี ้

ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
เก่ียวกับการคดักรองผูต้อบแบบสอบถามโดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นค าถามที่มี

ค  าตอบใหเ้ลือก 2 ตวัเลือก (Dichotomous Question) จ านวน 2 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูดงันี ้
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1. ท่านอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครใช่หรือไม่ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-

ended Question) ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามที่มีค  าตอบใหเ้ลือก 2 ตัวเลือก 
(Two-way Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู ประเภท นามบญัญตัิ (Nominal scale) มีค าตอบใหเ้ลือก
ดงันี ้

1.1 ใช่ 

1.2 ไม่ใช่ 
2. ท่านซือ้หรือเคยซือ้เครื่องประดับประเภท Fine Jewelry ในช่วงราคา 100,000-

350,000 บาทใช่หรือไม่ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended Question) ลักษณะของ

แบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามที่มีค  าตอบใหเ้ลือก 2 ตวัเลือก (Two-way Question) ใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มลู ประเภท นามบญัญตัิ (Nominal scale) มีค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

2.1 ใช่ 

2.2 ไม่ใช่ 
ส่วนที ่2 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร ์

 เก่ียวกับลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับ
การศกึษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพครอบครวั โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นค าถาม
ที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Question) จ านวน 6 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูดงันี ้

1.  เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended Question) ลักษณะของ
แบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Question) ใชร้ะดับ
การวดัขอ้มลู ประเภท นามบญัญตัิ (Nominal scale) มีค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

1.1 ชาย 

1.2 หญิง 
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2.  อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended Question) ลักษณะของ
แบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Questions) ใชร้ะดบั
การวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วงห่างของอาย ุเป็นช่วงละ 9 ดงันี ้ 

2.1 อาย ุ20-29 ปี 

2.2 อาย ุ30-39 ปี 

2.3 อาย ุ40-49 ปี 

2.4 อาย ุ50-59 ปี 

2.5 อาย ุ60 ปีขึน้ไป 

3. ระดบัการศึกษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended Question) ลกัษณะ
ของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Questions) ใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ดงันี ้ 

3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
3.2 ปรญิญาตร ี
3.3 ปรญิญาโท 

3.4 ปรญิญาเอก 

3.5 อื่นๆ โปรดระบ.ุ......... 
4. อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended Question) ลักษณะของ

แบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Questions) ใชร้ะดบั
การวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) ดงันี ้ 

4.1 นิสิต/นกัศกึษา  
4.2 พนกังานรฐัวิสาหกิจ  
4.3 รบัราชการ 
4.4 พนกังานบรษัิทเอกชน/ ลกูจา้ง  
4.5 ประกอบธุรกิจสว่นตวั/ อาชีพอิสระ  
4.6 อื่น ๆ โปรดระบ…ุ……….  
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5. รายไดต้่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended Question) ลกัษณะ
ของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Questions) ใช้ 
ระดับการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วงห่างของรายได ้เป็นช่วงละ 

10,000 บาท ดงันี ้ 
5.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 30,000 บาท  
5.2 30,001-40,000 บาท  
5.3 40,001-50,000 บาท  
5.4 สงูกว่า 50,001 บาทขึน้ไป 

6. สถานภาพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended Question) ลกัษณะของ
แบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Questions) และใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) มีค าตอบให ้เลือก ดงันี ้ 

6.1 โสด  
6.2 สมรส  
6.3 แยกทางกนัอยู่ /หมา้ย/ หย่ารา้ง 

ส่วนที ่3 พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับ Fine Jewelry 
แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื ้อเครื่องประดับ  F ine Jewelry ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice 
Question) จ านวน 10 ขอ้ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูดงันี ้

1. ท่านซื ้อเครื่องประดับ F ine Jewelry ที่ท  าจากโลหะประเภทใดมากที่สุด  เป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended Question) ลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วย
ค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Questions) และใช้ระดับการวัดขอ้มูลประเภท
นามบญัญตัิ (Nominal Scale) มีค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

1.1 ทองค า    
1.2 ทองค าขาว      
1.3 ทองขาว     
1.4 โรสโกลด/์ นาก   
1.5 อื่นๆโปรดระบ…ุ……….. 
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2. ท่านซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ที่ประกอบอญัมณีใดมากที่สดุ เป็นแบบสอบถาม
ชนิดปลายปิด (Close-ended Question) ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามที่มีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) มีค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

2.1 เพชร        
2.2 ไพลิน     
2.3 ทบัทิม      
2.4 ไข่มกุ     
2.5 มรกต   
2.6 อื่นๆโปรดระบ…ุ………. 

3. สว่นใหญ่ท่านซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ชนิดใดมากที่สดุ เป็นแบบสอบถามชนิด
ปลายปิด (Close-ended Question) ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามที่มีหลายค าตอบ
ให้เลือก (Multiple Choice Questions) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) มีค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

3.1 แหวน     
3.2 สรอ้ยคอ       
3.3 ต่างห ู     
3.4 จี/้เข็มกลดั/เข็มขดั   
3.5 ก าไล/สรอ้ยขอ้มือ  

4. ท่านซือ้เครื่องประดับ Fine Jewelry ในโอกาสใดมากที่สุด เป็นแบบสอบถามชนิด
ปลายปิด (Close-ended Question) ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามที่มีหลายค าตอบ
ให้เลือก (Multiple Choice Questions) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) มีค าตอบให ้เลือกดงันี ้

4.1 ซือ้เป็นปกติ เม่ือพอใจ     
4.2 วนัเกิด  
4.3 วนัปีใหม่    
4.4 วนัพิเศษ เช่น วนัครบรอบ วนัรบัปรญิญา 
4.5 อื่นๆโปรดระบ…ุ………. 
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5. ส่วนใหญ่ท่านซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry เพราะเหตผุลใด เป็นแบบสอบถามชนิด
ปลายปิด (Close-ended Question) ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามที่มีหลายค าตอบ
ให้เลือก (Multiple Choice Questions) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) มีค าตอบให ้เลือกดงันี ้

5.1 เพื่อเป็นของใชส้ว่นตวั  
5.2 เพื่อเป็นของขวญั       
5.3 เพื่อใชบ้อกสถานะทางสงัคม   
5.4 เพื่อเก็บสะสม                
5.5 เพื่อขายต่อ/เก็งก าไร          
5.6 อื่นๆโปรดระบ…ุ……. 

6. โดยปกติท่านซือ้เครื่องประดับ Fine Jewelry จากที่ใดมากที่สุด เป็นแบบสอบถาม
ชนิดปลายปิด (Close-ended Question) ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามที่มีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) มีค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

6.1 หา้งสรรพสินคา้    
6.2 รา้นเครื่องประดบั        
6.3 Luxury Brand เช่น Cartier LV Chanel   
6.4 ตามงานแสดงสินคา้ เช่น Bangkok Gem and Jewelry  Fair 
6.5 เพื่อน/คนรูจ้กั      
6.6 อื่นๆโปรดระบ…ุ……. 

7. เมื่อซื ้อเครื่องประดับ F ine Jewelry ท่านช าระเงินในรูปแบบใดมากที่สุด  เป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended Question) ลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วย
ค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Questions) และใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภท
นามบญัญตัิ (Nominal Scale) มีค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

7.1 เงินสด              
7.2 บตัรเครดิต     
7.3  โอนเงิน     
 7.4  ผ่อนช าระ       
7.5  อื่นๆโปรดระบ…ุ……. 
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8. ส่วนใหญ่ท่านซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ใหใ้คร เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด 
(Close-ended Question) ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก 
(Multiple Choice Questions) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มี
ค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

8.1 ตวัเอง  
8.2 พ่อแม่   
8.3 คนรกั   
8.4 ญาติพี่นอ้ง  
8.5 เพื่อน 

8.6 อื่นๆโปรดระบ…ุ……. 

9. ความถ่ีในการซื ้อเครื่องประดับ Fine Jewelry เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด 
(Close-ended Question) ลกัษณะของแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก 
(Multiple Choice Questions) และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มี
ค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

9.1  1-2 ครัง้/เดือน           
9.2 1-2 ครัง้/ 6 เดือน 
9.3 1-2 ครัง้/ปี                      
9.4 ทกุเทศกาล 

10. ส่วนใหญ่ราคาเฉลี่ ยของเครื่ องประดับ F ine Jewelry ที่ท่ านเลือกซื ้อ  เ ป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-ended Question) ลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วย
ค าถามที่มีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Multiple Choice Questions) และใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภท
นามบญัญตัิ (Nominal Scale) มีค าตอบใหเ้ลือกดงันี ้

10.1  100,000-150,000 บาท  

10.2  150,001-200,000 บาท  

10.3  200,001-250,000 บาท 

10.4  250,001-300,000 บาท 

10.5  300,001-350,000 บาท 
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ส่วนที ่4 ส่วนประสมทางการตลาดในการซือ้เคร่ืองประดับ Fine jewelry 
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ  

Fine jewelry ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การสง่เสรมิ

ทางการตลาด บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพ กระบวนการ  จ านวน 29 ขอ้  ซึ่งเป็นแบบสอบถามชนิดปลาย
ปิด (Close–ended question) และลักษณะค าถามเป็นแบบอัตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) แต่ละ
ค าถามมีค าตอบใหเ้ลือกตามล าดบัความส าคญัในความคิดเห็น 5 ระดบั โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) ดงันี ้ 

ระดบั 5   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถาม เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
ระดบั 4   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถาม  เห็นดว้ย  
ระดบั 3   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถาม  ไม่แน่ใจ 
ระดบั 2   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถาม  ไม่เห็นดว้ย  
ระดบั 1   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถาม  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

ดงันัน้ เกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลี่ยของการวดัระดบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ระดับเกณฑก์ารใหค้ะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างจะใชห้ลกัการ
แบ่งระดบัการหาช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ 
ดงันี ้ 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = (คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ)

จ านวนชัน้ 
 

    = 
5−1

5
 

    =  0.8 
คะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้4.21 – 5.00 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั

สว่นประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัมากที่สดุ  
คะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้3.41 – 4.20 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั

สว่นประสมทางการตลาดในระดบัมาก  
คะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้2.61 –3.40 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ

สว่นประสมทางการตลาดในระดบัปานกลาง  
คะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้1.81 – 2.60 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั

สว่นประสมทางการตลาดในระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้1.00 – 1.80 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั

สว่นประสมทางการตลาดนอ้ยที่สดุ 
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ส่วนที ่5 แรงจูงใจในการซือ้เคร่ืองประดับ Fine jewelry 
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัแรงจงูใจที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นแรงจูงใจภายในและแรงจงูใจภายนอก จ านวน 8 ขอ้ 
ซึ่งเป็นแบบสอบถาม ประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) ที่มีค  าตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั ซึ่ง 
ขอ้ความในแบบสอบถามมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้

ระดบั 5    หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถาม  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
ระดบั 4   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถาม   เห็นดว้ย                 
ระดบั 3   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถาม   ไม่แน่ใจ   
ระดบั 2   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถาม   ไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 1   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถาม  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง                  

ดงันัน้ เกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลี่ยของการวดัระดบัแรงจูงใจที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภค ระดับเกณฑ์การให้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างจะใช้หลักการแบ่งระดับการหา
ช่วงกวา้งของ      อนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้ 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
(คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ)

จ านวนชัน้ 
 

                             = 
5−1

5
 

                             =  0.8 
คะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้4.21 – 5.00 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั

แรงจงูใจในระดบัมากที่สดุ  
คะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้3.41 – 4.20 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั

แรงจงูใจในระดบัมาก  
คะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้2.61 –3.40 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ

แรงจงูใจในระดบัปานกลาง  
คะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้1.81 – 2.60 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั

แรงจงูใจในระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้1.00 – 1.80 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั

แรงจงูใจในระดบันอ้ยที่สดุ  
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ส่วนที ่6 กลุ่มอ้างอิงในการซือ้เคร่ืองประดับ Fine jewelry 
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine jewelry ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  ได้แก่ กลุ่มอ้างอิงทางตรงและกลุ่มอ้างอิงทางอ้อม จ านวน 9 ข้อ ซึ่งเป็น
แบบสอบถาม ประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) ที่มีค  าตอบให้เลือก 5 ระดับ ซึ่ง 
ขอ้ความในแบบสอบถามมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี ้

ระดบั 5   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถาม  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
ระดบั 4   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถาม   เห็นดว้ย   
ระดบั 3   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถาม  ไม่แน่ใจ 
ระดบั 2   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถาม   ไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 1   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถาม  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  

ดงันัน้ เกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลี่ยของการวดัระดบักลุ่มอา้งอิงที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ของผูบ้ริโภค ระดับเกณฑก์ารใหค้ะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างจะใช้หลักการแบ่งระดับการหา
ช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้ 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = 
(คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ)

จ านวนชัน้ 
 

                            = 
5−1

5
 

                            =  0.8 
คะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้4.21 – 5.00 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นเก่ียวกบั

กลุม่อา้งอิงในระดบัมากที่สดุ  
คะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้3.41 – 4.20 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั

กลุม่อา้งอิงในระดบัมาก  
คะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้2.61 –3.40 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ

กลุม่อา้งอิงในระดบัปานกลาง  
คะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้1.81 – 2.60 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั

กลุม่อา้งอิงในระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้1.00 – 1.80 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั

กลุม่อา้งอิงในระดบันอ้ยที่สดุ  
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ส่วนที ่7 การตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับ Fine jewelry ของผู้บริโภค 
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine jewelry ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ กระบวนการตดัสินใจ จ านวน 5 ขอ้ ซึ่งเป็นแบบสอบถาม ประเภทมาตรา
สว่นประมาณค่า (Likert Scale) ที่มีค  าตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั ซึ่ง ขอ้ความในแบบสอบถามมีเกณฑก์าร
ใหค้ะแนนดงันี ้

ระดบั 5   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถาม  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
ระดบั 4   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถาม   เห็นดว้ย   
ระดบั 3   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถาม  ไม่แน่ใจ 
ระดบั 2   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถาม   ไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 1   หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถาม  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  

ดงันัน้ เกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลี่ยของการวดัระดบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ระดบั
เกณฑก์ารใหค้ะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างจะใชห้ลกัการแบ่งระดบัการหาช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ 
(Class Interval) โดยใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้ 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  = (คะแนนสงูสดุ-คะแนนต ่าสดุ)/จ านวนชัน้  

                = 
5−1

5
 

                =  0.8 
คะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้4.21 – 5.00 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั

การตดัสินใจในระดบัมากที่สดุ  
คะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้3.41 – 4.20 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั

การตดัสินใจในระดบัมาก  
คะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้2.61 –3.40 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ

การตดัสินใจในระดบัปานกลาง  
คะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้1.81 – 2.60 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั

การตดัสินใจในระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ยที่วดัได ้1.00 – 1.80 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั

การตดัสินใจในระดบันอ้ยที่สดุ  
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ข้ันตอนการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัดงันี ้

1. ศึกษาคน้ควา้เอกสาร ทฤษฎีต ารา และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัการซือ้ขาย สินคา้เครื่องประดบัอญั
มณีเพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. น าขอ้มลูที่ไดศ้ึกษามาสรา้งแบบสอบถามใหค้รอบคลมุตามความมุ่งหมายของการวิจัยโดยสรา้ง
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 สว่น ประกอบดว้ย  

สว่นที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม  
สว่นที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการการซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry 
สว่นที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดในการซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry 
สว่นที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัแรงจงูใจในการซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry 
สว่นที่ 5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบักลุม่อา้งอิงในการซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry ของผูบ้รโิภค 
3.  น าแบบสอบถามที่สร้างขึ ้นไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อพิจารณาตรวจสอบและให้

ขอ้เสนอแนะในการปรบัปรุงเก่ียวกบัเนือ้หาของขอ้มลูเพื่อใหผู้ต้อบแบบสอบถาม สามารถเขา้ใจไดง้่ายและตรง
ตามความมุ่งหมายของการวิจยั  

4. น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรกึษา  
5. น าแบบสอบถามที่แก้ไขเสนอผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนือ้หา (Content 

Validity) และตรวจสอบความถกูตอ้งของภาษา  
น าแบบสอบถามที่ไดไ้ปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุม่ผูบ้รโิภคที่เคยซือ้สินคา้เครื่องประดบัอญัมณี ไป

ทดสอบความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นของแบบสอบถามกับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 40 คน เพื่อ

น ามาวิเคราะหห์าค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามดว้ยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α-
Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s’ Alpha Coefficient) โดยค่าแอลฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถึงค่าความเชื่อมั่น 

(r) ของแบบสอบถาม มีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งถา้มีค่าใกล ้1 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อถือ ไดส้งู แต่
ถา้มีค่าใกล ้0 แสดงว่ามีความเชื่อถือไดต้  ่า (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) โดยก าหนดค่า ความเชื่อมั่นที่ยอมรบั
ไดใ้นเกณฑ ์คือ 0.7 ขึน้ไป โดยผลการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยแยกแต่ละดา้นดงันี ้
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           แบบสอบถาม                     ค่าความเช่ือมั่น 
สว่นประสมทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ ์      0.745 
ดา้นราคา      0.734 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย      0.780 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด      0.845 
ดา้นบคุลากร           0.776 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ        0.715 

แรงจงูใจ 
  ดา้นแรงจงูใจภายใน      0.835 
ดา้นแรงจงูใจภายนอก      0.777 

กลุม่อา้งอิง 
 ดา้นกลุม่อา้งอิงทางตรง       0.771 
       ดา้นกลุม่อา้งอิงทางออ้ม      0.791 
การตดัสินใจซือ้               0.847 

6. น าแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแลว้ไปเก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง จ านวน 400 คน 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมขอ้มลูเพื่อวิจัยในเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัชัน้ดี (Fine 

jewelry) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัท าการเก็บขอ้มลูดงันี ้
1. แหล่งขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary Data) ไดจ้ากการแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอย่าง โดยก าหนด

กลุ่มตัวอย่าง 400คน เมื่อผูว้ิจัยไดร้วบรวมแบบสอบถามไดท้ัง้หมดแลว้จึงท าการตรวจสอบ
ความถกูตอ้งสมบรูณข์องแบบสอบถาม เพื่อท าการวิเคราะหข์อ้มลู ตามขัน้ตอนต่อไป 

2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) ได้จากแหล่งข้อมูลต่างๆ เช่น ต าราบทความใน
อินเตอรเ์น็ต และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เป็นตน้ 
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การจัดกระท าและการวิเคราะหข้์อมูล 
เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามครบ 400 ชุด ตามจ านวนขนาดตัวอย่างแล้ว ผู้วิจัยจะ

ด าเนินการวิเคราะหข์อ้มลูโดยด าเนินการตามล าดบัดงันี ้
1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) น าแบบสอบถามที่ไดร้บัทัง้หมดมาตรวจสอบ ความถูกตอ้งและ

ความสมบรูณข์องแบบสอบถาม เพื่อคดัแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก 
2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามที่มีความถกูตอ้งและสมบูรณม์าลงรหสัตามที่ก าหนดรหสั

ไวใ้นแต่ละสว่นของแบบสอบถาม 
3. การลงขอ้มูล (Data Entry) น าแบบสอบถามที่ลงรหัสแลว้ มาบันทึกลงใน คอมพิวเตอรโ์ดยใช้

โปรแกรมสถิติส  าเรจ็รูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences)  
4. การตรวจสอบขอ้มลู (Data Cleaning) น าขอ้มลูที่บนัทึกลงในคอมพิวเตอรท์ัง้หมดมาตรวจสอบ

รายขอ้ เพื่อแกไ้ขความผิดพลาดที่อาจเกิดขึน้ระหว่างการลงขอ้มลู  
5. การประมวลผล (Data Processing) เพื่อใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ต่อไปนี ้ 
5.1 การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่  
5.1.1 จากแบบสอบถามส่วนที่  2 ขอ้มูลดา้นส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ 

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ วิเคราะหข์อ้มลูโดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
และแสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage)  

5.1.2 จากแบบสอบถามส่วนที่ 3 ขอ้มลูดา้นพฤติกรรมการซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry โดยการหา

ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

5.1.4 จากแบบสอบถาม ส่วนที่ 4 ขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาดในการซือ้เครื่องประดับ Fine 

jewelryวิเคราะหข์อ้มลูโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

5.1.5 จากแบบสอบถาม ส่วนที่ 5 ขอ้มูลแรงจูงใจในการซือ้เครื่องประดับ Fine jewelryวิเคราะห์

ขอ้มลูโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

5.1.6 จากแบบสอบถาม ส่วนที่ 6 ขอ้มลูกลุ่มอา้งอิงในการซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry วิเคราะห์

ขอ้มลูโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

5.1.7 จากแบบสอบถาม ส่วนที่ 7 ขอ้มูลการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine jewelry ของผูบ้ริโภค

วิเคราะหข์อ้มลูโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
5.2 การวิเคราะหด์ว้ยสถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ไดแ้ก่  
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5.2.1 การทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1 คือลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์อง ผูบ้ริโภค ประกอบไปดว้ย 
เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได ้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั 
Fine jewelry ที่แตกต่างกนั โดยใชส้ถิติ t-test เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม โดยกลุ่มตวัอย่าง
ทัง้ 2 เป็นอิสระต่อกันใชท้ดสอบขอ้มลูเก่ียวกับเพศและใชส้ถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว One Way 
ANOVA ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุม่ขึน้ไป ใชท้ดสอบขอ้มลูเก่ียวกบั อาย ุ 
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได ้เฉลี่ยต่อเดือน 

5.2.2 การทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 2,3,4 เป็นการทดสอบความสัมพันธ์ โดยใช้สถิติสมการความ
ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใชใ้นการวิเคราะหต์ัวแปรตามที่มีความสมัพันธก์ับตวั
แปรอิสระหลายตวั โดยตวัแปรอิสระแต่ละตวัไม่มีความสมัพนัธก์นัเอง แต่จะมีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้กบัตวัแปร
ตาม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

 

สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะหข้์อมูล  
จากขอ้มลูที่ไดเ้ก็บรวบรวมจากแบบสอบถามทางผูว้ิจัยไดใ้ชส้ถิติในการวิเคราะห ์ซึ่งมีรายละเอียด

ดงันี ้ 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบดว้ย 

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 
 
มีสตูรดงันี ้
 

P = 
f
n
× 100 

 
เม่ือ   P   แทน ค่าสถิติรอ้ยละ 
       f    แทน ความถ่ีของขอ้มลู 
       n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
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1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean หรอื x)̅ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) มีสตูรดงันี ้
 

x ̅ =
∑ x
n

 
 

เม่ือ  x ̅      แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย  

    ∑ x     แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด  
     n          แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  
 

1.3 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (ชศูร ีวงศร์ตันะ, 2560) มีสตูรดงันี ้
 

S. D. =
√Σx2 − (Σx)2

n(n − 1)
 

 
เม่ือ   S.D.      แทน ค่าเบ่ียงเบียนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอย่าง  

      (Σx)2  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง  
         x          แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง  
         n          แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  
        n-1        แทน จ านวนตวัแปรอิสระ  

 
 - สถิติที่ใช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม ใช้ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) สถิติที่ใช้ในการ

ทดสอบความน่าเช่ือถือและความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม การหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (α) ของครอนบัค 
(Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) มีสตูรดงันี ้ 

 

Cronbach′s alpha =
k (

convariance
variance )

1 + (k − 1)(
convariance
variance )

 

 

เม่ือ  α    แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  
            k           แทน จ านวนค าถาม  
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  Covariance   แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรวมระหว่างค าถามต่าง ๆ  
   Variance       แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
2. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานในการวิจยั ที่ระดบั

ความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95  
2.1 สถิติ t-test for Independent Samples ทดสอบความแตกต่างระหว่าง ค่าเฉลี่ยของ

กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) ใชท้ดสอบ สมมติฐานขอ้ที่ 1 ใน
ดา้นสถานภาพ มีสตูรดงันี ้ 

2.1.1 กรณีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั (S1
2 = S2

2) 
 

 t =
x̅1 − x̅  2 

√Sp
2 (

1
n1

+
1
n2

)

 

 
 

สถิติที่ใชท้ดสอบ t มีชัน้แห่งความเป็นอิสระ df = n1 + n2 − 2 

เม่ือ  x̅ แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ 1 , 2  

         Sp แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่างทัง้ 2กลุม่  
         n    แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 1, 2 

     Sp
2   แทน ค่าแปนปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ 1, 2 

 

Sp
2 =

(n1 − 1)S1
2 + (n2 − 1)S2

2

n1 + n2 − 2
 

 

2.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั (S1
2 ≠ S2

2) 

 

t =
x1̅ − x2̅

S1
2

n1
+ 

S2
2

n2
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สถิติที่ใชท้ดสอบ t มีชัน้แห่งความเป็นอิสระ = V  

V =

[
 
 
 
 
 
 

S1
2

n1
+

S2
2

n2

(
S1

2

n1
)

n1 − 1
+ 

(
(S2

2)
n2

)

n2 − 1
 
]
 
 
 
 
 
 

 

 
เม่ือ  t  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution  

    x1̅ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

  x2̅ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2  

  S1
2  แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

  S2
2 แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

   n1  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

   n2  แทน จ านวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 
  V    แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ 

 

2.2 สถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way Analysis of Variance หรือ One Way 

ANOVA) โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ถ้าพบความ
แปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถา้ความแปรปรวนไม่เท่ากันทุกกลุ่มจะ
ทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe รวมทัง้ถา้ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติแล้ว ต้องท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันโดยใช้วิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

ถา้พบความแปรปรวนเท่ากนัทกุกลุม่ จะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test สามารถเขียนไดด้งันี ้
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ตาราง 8 แสดงการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 

 
 

F =
MSb
MSw

 

 
เม่ือ  F      แทน ค่าสถิติที่ ใชพ้ิจารณา F-distribution  
           df        แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุม่ (k-1) และภายในกลุม่ (n-k)  
           k       แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่างที่น  ามาทดสอบสมมติฐาน  
      n      แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด  
     SS(B) แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุม่ (Between Sum of Squares)  
   SS(W) แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares)  
          MS(B) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square Between 

Groups)   
         MS(w) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean Square within groups) 
 
 
 
 
 
 
 
 

แหล่งความแปรปรวน f SS MS F  
ระหว่างกลุ่ม (B) -1 SS(B) MS(B) =

SS(B)
k − 1

 
MS(B)
MS(W)

 

ภายในกลุ่ม (W) -k SS(W)  MS(w) =
SS(w)
n − k

 

รวม (T) -k SS(T)  
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กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัจะทดสอบดว้ย Brown-Forsythe (Hartung, 2001) 
มีสตูรดงันี ้

 

                                              β =
𝑀𝑆(𝐵)

MS(w)
   

 

                                 โดยค่า MS(w) =  ∑ (1 −
nj
N
)k

i=1 Si
2 

 

เม่ือ  β     แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown–Forsythe 
           MSB  แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่  
           MSW  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ส าหรบัสถิติ Brown–Forsythe  
    k        แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง  
       ni    แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  
     N        แทน ขนาดประชากร  
  Si2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง  

 
กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการทดสอบ 

ความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกัน โดยใชว้ิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) ใชส้ตูรดงันี ้

 

LSD = tα/2,df√MSw(
1

ni
+

1

nj
)           เม่ือ ni ≠ nj 

 

และ   LSD = tα/2,df√
2MSW

n
  เม่ือ ni = nj 

 
เม่ือ  LSD  แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้ าหรบัประชากรกลุม่ที่ i และ j  
     MSE  แทน ความแปรปรวนภายในกลุม่  
           n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

           α  แทน ค่าความคลาดเคลื่อน  

https://th.wiktionary.org/wiki/%CE%B2
https://th.wiktionary.org/wiki/%CE%B2
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  ni, nj    แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่างในกลุม่ที่ i และ j ตามล าดบั  
            t  แทน ค่าแจกแจงแบบ t ที่ไดจ้ากการเปิดตาราง t  

เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจึงทดสอบรายคู่โดยใช้สูตรวิเคราะห์
ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett T3 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) ดงันี ้

t =
x̅I − x̅J

MSw (
1
ni

+
1
nj
)

 

เม่ือ  t    แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา t-distribution  
         MSW  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

        xi̅ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ i  

         xj̅  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ j  

        ni แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i  
         nj             แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ j 
 

2.3 สถิติการวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis) เป็นการ
วิเคราะหข์อ้มลูเพื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตาม (dependent variable) หนึ่งตวัแปรกบัตวัแปร
อิสระ (Independent Variable) ตัง้แต่ 2 ตวัแปรขึน้ไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใชใ้นการ ทดสอบสมมติฐาน หาก
ทราบค่าตวัแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตวัแปรหนึ่งได ้สามารถเขียนใหอ้ยู่ใน สมการเชิงเสน้ตรงรูปแบบ
คะแนนดิบไดด้งันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561)  

Ŷ = a + b1x1 + b2x2 + ⋯+ bkxk 
 

เม่ือ Ŷ แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม  
           a แทน ค่าคงที่ของสมการพยากรณใ์นรูปแบบคะแนนดิบ  
         b1…bk   แทน น า้หนักคะแนนหรือสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปร อิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k 

ตามล าดบั  
       x1…xk      แทน คะแนนตวัแปรอิสระตวัที่ 1 ถึงตวัที่ k  
            k    แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
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บทที ่4 
ผลการศึกษา 

งานวิจัยนีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับชั้นดี (Fine 
Jewelry) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่ง
ประชากร คือ ผู้ที่ซือ้หรือเคยซือ้เครื่องประดับ Fine Jewelryในช่วงราคา 100,000-350,000 บาท ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชล้กัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษาสงูสดุ 
อาชีพ รายได ้และสถานภาพ ส่วนประสมทางการตลาด 7 ประการ (7P’s) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา 
(Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) ลกัษณะทาง
กายภาพ (Physical) และกระบวนการ (Process) รวมถึงแรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจภายในและแรงจูงใจ
ภายนอก กลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ กลุ่มอา้งอิงทางตรงและกลุ่มอา้งอิงทางออ้ม โดยในบทที่ 4 นี ้ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มลูที่
เก็บรวบรวมไดจ้ากกลุ่มตวัอย่างมาประมวลผล วิเคราะหท์างสถิติใหเ้ป็นไปตามวตัถปุระสงคข์องการวิจยัที่ได้
ก าหนดไว ้โดยน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยไดแ้บ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็นสว่นต่างๆ 
ไดด้งันี ้

 
สัญลักษณท์างสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 

𝑥 ̅  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 

S.D.แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)    

n    แทน จ านวนคนในกลุม่ตวัอย่าง                                                         

t     แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

 df    แทน ระดบัชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

 SS   แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS   แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 F-Ratio แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณา F-Distribution    

F-Prop., p แทน ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ 

r          แทน ค่าสมัประสิทธส์หสมัพนัธ ์
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H0       แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

H1        แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

LSD     แทน ค่าสถิติที่ใชเ้ปรยีบเทียบการทดสอบรายคู่ 

Sig      แทน ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ (Significance) 

* แทน มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

** แทน มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 

การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้แบ่งการน าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัยโดย

แบ่งเป็น ส่วนที ่1 : ผลการวิเคราะหเ์ชิงข้อมูลพรรณนา 
4.1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อเครื่องประดับ Fine 

jewelry ของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.3 กา รวิ เ ค ราะห์ข้อมูลส่ วนประสมทางการตลาดของผู้บ ริ โภคใน เขต

กรุงเทพมหานคร  
4.4 การวิเคราะหข์อ้มลูแรงจงูใจของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
4.5 การวิเคราะหข์อ้มลูกลุม่อา้งอิงของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4.6 การวิเคราะหข์อ้มูลการตดัสินใจ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine 

Jewelry ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ส่วนที ่2 : ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงอนุมาน 

4.7 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายไดต้่อเดือน สถานภาพ ที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry แตกต่างกนั 

4.8 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลิตภัณฑ ์(Product) ราคา (Price) 

ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) ลกัษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) กระบวนการ (Process) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ 
Fine jewelry ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.9 แรงจงูใจ ไดแ้ก่ แรงจงูใจภายในและแรงจงูใจภายนอก มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.10 กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine jewelry ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ส่วนที ่1 : ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงพรรณนา 
4.1 การวิเคราะหข้์อมูลลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 

การเก็บรวบรวมขอ้มลูในการวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยเลือกกลุ่มตวัอย่าง คือ ผูท้ี่ซือ้หรือเคยซือ้
เครื่องประดบั Fine Jewelry ในช่วงราคา 100,000-350,000 บาท ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิจยั
ตอ้งการกลุ่มตวัอย่างขัน้ต ่าเป็นจ านวน  400 ราย โดยท าการเก็บขอ้มลูผ่านทาง Google Forms และ
กระจายแบบสอบถามทางกลุ่มไลนร์า้นเครื่องประดบัอญัมณีต่างๆ จากขอ้มลูของผูต้อบแบบสอบถาม
ทัง้ 400 ชดุ พบว่า มีลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุม่ตวัอย่าง ดงัรายละเอียดในตาราง 8 

ตาราง 9 แสดงขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุม่ตวัอย่าง 

ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ์

   จ านวน (คน)   ร้อยละ 

1. เพศ 
1.1 ชาย 152 38 
1.2 หญิง 248 62 

รวม 400 100 
2. อายุ   
2.1 20-29 ปี 63 16 
 2.2 30-39ปี 61 15 
 2.3 40-49 ปี 100 25 
 2.4 50-59 ปี 103 26 
 2.5 60 ปีขึน้ไป 73 18 

รวม 400 100 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด   
3.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 76 19 
3.2 ปริญญาตร ี 196 49 
3.3 ปริญญาโท 84 21 
3.4 ปริญญาเอก 44 11 

รวม 400 100 
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ตาราง 9 (ต่อ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
4. อาชีพ   
4.1 นิสิต/นกัศกึษา 43 11 
4.2 พนกังานรฐัวิสาหกิจ 40 10 
4.3 ขา้ราชการ 67 16 
4.4 พนกังานบรษัิทเอกชน 76 19 
4.5 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 102 26 
4.6 อื่นๆ 72 18 

รวม 400 100 
5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
5.1 ต  ่ากว่าหรอืเทา่กบั 30,000 บาท 68 17 
5.2 30,001-40,000 บาท 71 18 
5.3 40,001-50,000 บาท 86 21 
5.5 สงูกว่า 50,001 บาทขึน้ไป 175 44 

รวม 400 100 
6.สถานภาพ   
6.1 โสด 200 50 
6.2 สมรส/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 200 50 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่  9 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามที่ใชเ้ป็นกลุม่ตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี ้จ านวน 400 คน จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี ้

เพศ  พบว่า ลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่างมีสดัส่วนของเพศหญิงมากกว่า
เพศชาย โดยเป็นเพศหญิง จ านวน 248 คน คิดเป็นรอ้ยละ 62 และเพศชาย จ านวน 152 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 38 ตามล าดบั  

อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 50-59 ปี มีจ านวน 
103 คน ซึ่งคิดเป็นรอ้ยละ 26 รองลงมามีอายรุะหว่าง 40-49 ปี จ านวน 100 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25 มี
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อายุ 60 ปีขึน้ไป จ านวน 73 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18 มีอายุระหว่า 20-29 ปี จ านวน 63 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 16 และมีอาย ุ30-39 ปี จ านวน 61 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15  ตามล าดบั 

ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่มีระดบัการศึกษา
ระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 196 คน คิดเป็นรอ้ยละ 49 รองลงมาเป็นผูท้ี่มีระดบัการศกึษาระดบัปริญญา
โท จ านวน 84 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21 เป็นผูท้ี่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 76 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 19 และเป็นผูท้ี่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาเอก จ านวน 44 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11 
ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั จ านวน 
102 คน คิดเป็นรอ้ยละ 26  รองลงมาเป็นผูท้ี่ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 76 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 19 เป็นผูท้ี่ประกอบอาชีพอื่นๆ จ านวน 72 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18 เป็นผูท้ี่ประกอบอาชีพ
ขา้ราชการ จ านวน 67 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16 เป็นผูท้ี่ประกอบอาชีพนิสิต/นกัศึกษา จ านวน 43 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 11 และเป็นผูท้ี่ประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10  
ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน สงูกว่า  50,001 บาทขึน้ไป จ านวน 175 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44  รองลงมาเป็นผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ย
ระหว่าง 40,001-50,000 บาท จ านวน 86 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21 เป็นผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
30,001-40,000 บาท จ านวน 71 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18 และเป็นผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 30,000 บาท จ านวน 68 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17 ตามล าดบั 

สถานภาพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่มีสถานภาพโสด จ านวน 200 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 50 รองลงมาเป็นผูท้ี่มีสถานภาพสมรส/แยกกนัอยู่/หมา้ย/หย่ารา้ง จ านวน 200 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 50 ตามล าดบั 
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4.2 การวิเคราะหข้์อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับ Fine jewelry ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตาราง 10 พฤติกรรมการซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry ของผูต้อบแบบสอบถาม 

พฤติกรรมการซือ้    จ านวน (คน)   ร้อยละ 
1. ท าจากโลหะประเภทใดมากทีสุ่ด 
1.1 ทองค า 184 46 
1.2 ทองค าขาว 128 32 

1.3 ทองขาว 45 12 

1.4 โรสโกลด/์นาก                                    30 7 

1.5 อื่นๆ 13 3 

รวม 400 100 
2. ประกอบด้วยอัญมณีใดมากทีสุ่ด 
2.1 เพชร 208 52 
2.2 ไพลิน 47 12 
2.3 ทบัทิม 46 11.5 
2.4 ไข่มกุ 40 10 
2.5 มรกต 42 10.5 

2.6  อื่นๆ 17 4 

รวม 400 100 
3. ซือ้เคร่ืองประดับชนิดใดมากทีสุ่ด 
3.1 แหวน 180 45 
3.2 สรอ้ยคอ 76 19 
3.3 ต่างห ู 52 13 
3.4 จี/้เข็มกลดั/เข็มขดั 48 12 
3.5 ก าไล/สรอ้ยขอ้มือ 44 11 

รวม 400 100 
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ตาราง 10 (ต่อ) 

พฤติกรรมการซือ้ จ านวน (คน)   ร้อยละ 
4.ซือ้ในโอกาสใดมากทีสุ่ด 
1.1 ซือ้เป็นปกติ เม่ือพอใจ 220 55 
1.2 วนัพิเศษ เช่น วนัครบรอบ วนัรบัปริญญา                                 100 25 

1.3 วนัเกิด 60 15 

1.4 วนัปีใหม่ 12 3 

1.5 อื่นๆ 8 2 

รวม 400 100 
5. ซือ้เคร่ืองประดับเพราะเหตุผลใด 
2.1 เพื่อใชเ้ป็นเครื่องประดบัเสรมิแต่งตนเอง 208 52 
2.2 เพื่อเป็นของขวญั 96 24 
2.3 เพื่อเก็บสะสม 40 10 
2.4 เพื่อใชบ้่งบอกสถานภาพทางสงัคม 24 6 
2.5 เพื่อขายต่อ/เก็งก าไร 20 5 

2.6  อื่นๆ 12 3 

รวม 400 100 
6. ซือ้จากทีใ่ดมากทีสุ่ด 
3.1 รา้นเครื่องประดบั 172 43 
3.2 หา้งสรรพสินคา้ 96 24 
3.3 ตามงานแสดงสินคา้ 48 12 
3.4 Luxury Brand เช่น Cartier LV Chanel   44 11 
3.5 เพื่อน/คนรูจ้กั 32 8 

รวม 400 100 
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ตาราง 10 (ต่อ) 

พฤติกรรมการซือ้ จ านวน (คน)   ร้อยละ 
7.ช าระเงนิในรูปแบบใดมากทีสุ่ด 

1.1 บตัรเครดิต/เดบิต 212 53 

1.2 เงินสด                                 116 29 

1.3 โอนเงิน 44 11 

1.4 ผ่อนช าระ 28 7 

รวม 400 100 
8. ซือ้เคร่ืองประดับ Fine jewelry ให้ใคร 
2.1 ตวัเอง 312 78 
2.2 คนรกั 60 15 
2.3 อื่นๆ 16 4 

2.4  พ่อแม่ 12 3 

รวม 400 100 
9. ความถ่ีในการซือ้  

3.1 1-2 ครัง้/ปี 280 70 

3.2 ทกุเทศกาล 44 11 

3.3 1-2 ครัง้/6 เดือน 40 10 

3.4 1-2 ครัง้/เดือน 36 9 

รวม 400 100 
10. ราคาเฉล่ียของเคร่ืองประดับ Fine jewelry  
10.1 100,000-150,000 บาท 240 60 
10.2 200,001-250,000 บาท 56 14 
10.3 250,001-300,000 บาท 40 10 
10.4 150,001-200,000 บาท 36 9 
10.5 300,001-350,000 บาท 28 7 

รวม 400 100 
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ผูบ้ริโภคส่วนมากซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ที่ท  าจากโลหะประเภททองค า จ านวน 
184 คน คิดเป็นรอ้ยละ 46  ประกอบดว้ยอญัมณีเพชรมากที่สดุ จ านวน 208 คน คิดเป็นรอ้ยละ 52
ชนิดเครื่องประดับ Fine Jewelry ส่วนใหญ่ที่ผู้บริโภคส่วนมากนิยมเลือกซือ้มากที่สุด คือ แหวน 
จ านวน 180 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45 และโอกาสที่ผูบ้รโิภคเลือกซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelryมากที่สดุ 
คือ ซื ้อเป็นปกติ เมื่อพอใจ จ านวน 220 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 55  เหตุผลที่ผู้บริโภคเลือกซือ้
เครื่องประดับ Fine Jewelryมากที่สดุ คือ เพื่อใชเ้ป็นเครื่องประดบัเสริมแต่งตนเอง จ านวน 208 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 52 ผูบ้ริโภคส่วนมากซือ้เครื่องประดับ Fine Jewelry ผ่านรา้นเครื่องประดับ จ านวน 
172 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43 โดยผูบ้ริโภคนิยมช าระเงินในรูปแบบบตัรเครดิต/เดบิตมากที่สดุ จ านวน 
212 คนคิดเป็นรอ้ยละ 53 ผูบ้ริโภคซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelryใหก้บัตนเองมากที่สดุ จ านวน 312 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 78 โดยมีความถ่ีในการซือ้อยู่ที่ 1-2ครัง้/ ปี มากที่สดุ จ านวน 280 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
70 และราคาเฉลี่ยของเครื่องประดับ Fine Jewelry ที่ผู้บริโภคนิยมซือ้อยู่ในช่วงราคา 100,000-
150,000 บาทมากที่สดุจ านวน 240 คน คิดเป็นรอ้ยละ 60 

นอกจากนี ้เมื่อพิจารณาปัจจยัพฤติกรรมการซือ้ทีละดา้นสามารถสรุปผลของแต่ละดา้น
ไดด้งันี ้

ท าจากโลหะประเภทใดมากที่ สุด  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื ้อ
เครื่องประดับ Fine Jewelry ที่ท  าจากโลหะประเภททองค า จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46 
รองลงมาเป็นโลหะประเภททองค าขาว จ านวน 128 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32 โลหะประเภททองขาว 
จ านวน 45 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12 โลหะประเภทโรสโกลด/์นาก จ านวน 30 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7 และ
โลหะประเภทอื่นๆ จ านวน 13 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3 ตามล าดบั 

ประกอบด้วยอัญมณีใดมากที่ สุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื ้อ
เครื่องประดบั Fine Jewelry ที่ประกอบดว้ยอญัมณีเพชร จ านวน 208 คน คิดเป็นรอ้ยละ 52 รองลงมา
เป็นอญัมณีไพลิน จ านวน 47 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12 เป็นอญัมณีทบัทิม จ านวน 46 คิดเป็นรอ้ยละ 11.5
เป็นอัญมณีไข่มุก จ านวน 40 คิดเป็นรอ้ยละ 10 เป็นอัญมณีมรกต จ านวน 42 คิดเป็นรอ้ยละ 10.5 
และเป็นอญัมณีอื่นๆ จ านวน 17 คิดเป็นรอ้ยละ 4 ตามล าดบั 

ซื้อเคร่ืองประดับชนิดใดมากที่ สุด  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื ้อ
เครื่องประดบัชนิดแหวน จ านวน 180 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45 รองลงมาซือ้เครื่องประดบัชนิดสรอ้ยคอ 
จ านวน 76 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19 ซือ้เครื่องประดบัชนิดต่างหู จ านวน 52 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13 ซือ้
เครื่องประดบัชนิดจี/้เข็มกลดั/เข็มขดั จ านวน 48 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12 และซือ้เครื่องประดบัชนิดก าไล/
สรอ้ยขอ้มือ จ านวน 44 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11 ตามล าดบั  
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ซือ้ในโอกาสใดมากทีสุ่ด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ซือ้ในโอกาสซือ้เป็นปกติ 
เมื่อพอใจ จ านวน 220 คน คิดเป็นรอ้ยละ 55 รองลงมาซือ้ในโอกาสวนัพิเศษ เช่น วนัครบรอบ วนัรบั
ปริญญา จ านวน 100 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25 ซือ้ในโอกาสวนัเกิด จ านวน 60 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15ซือ้
ในโอกาสวนัปีใหม่ จ านวน 12 คน คิดเป็นรอ้ยละ 3 และซือ้ในโอกาสอื่นๆ จ านวน 8 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
2 ตามล าดบั 

 ซื ้อเคร่ืองประดับเพราะเหตุผลใด  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื ้อ
เครื่องประดับเพราะเพื่อใช้เป็นเครื่องประดับเสริมแต่งตนเอง จ านวน 208 คน คิดเป็นรอ้ยละ 52 
รองลงมาซือ้เพราะเพื่อเป็นของขวญั จ านวน 96 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24 ซือ้เพราะเพื่อเก็บสะสม จ านวน 
40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10 ซือ้เพราะเพื่อใชบ้่งบอกสถานภาพทางสงัคม จ านวน 24 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6 
ซือ้เพราะเพื่อขายต่อ/เก็งก าไร จ านวน 20 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5 และซือ้เพราะเหตุผลอื่นๆ จ านวน 12 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 3 ตามล าดบั 

ซือ้จากที่ใดมากที่สุด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้จากรา้นเครื่องประดบั 
จ านวน 172 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43 รองลงมาซือ้จากหา้งสรรพสินคา้ จ านวน 96 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24 
ซือ้จากตามงานแสดงสินคา้ จ านวน 48 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12 ซือ้จาก Luxury Brand เช่น Cartier LV 
Chanel  จ านวน 44 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11 และซือ้จากเพื่อน/คนรูจ้กั จ านวน 32 คน คิดเป็นรอ้ยละ 8 
ตามล าดบั 

ช าระเงินในรูปแบบใดมากที่สุด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช าระเงินใน
รูปแบบบัตรเครดิต/เดบิต จ านวน 212 คน คิดเป็นรอ้ยละ 53 รองลงมาช าระเงินในรูปแบบเงินสด 
จ านวน 116 คน คิดเป็นรอ้ยละ 29 ช าระเงินในรูปแบบโอนเงิน จ านวน 44 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11 และ
ช าระเงินในรูปแบบผ่อนช าระ จ านวน 28 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7 ตามล าดบั 

ซื้อเคร่ืองประดับ Fine jewelry ให้ใคร  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้
เครื่องประดบั Fine jewelry ใหต้วัเอง จ านวน 312 คน คิดเป็นรอ้ยละ 78 รองลงมาซือ้เครื่องประดับ 
Fine jewelry ใหค้นรกั จ านวน 60 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15 ซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry ใหบุ้คคลอื่นๆ
จ านวน 16 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4 และซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry ใหพ้่อแม่ จ านวน 12 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 3 ตามล าดบั 

ความถ่ีในการซื้อ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซือ้อยู่ที่ 1-2 
ครัง้/ปี จ านวน 280 คน คิดเป็นรอ้ยละ 70 รองลงมามีความถ่ีในการซือ้อยู่ที่ทกุเทศกาล จ านวน 44 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 11 มีความถ่ีในการซือ้อยู่ที่1-2 ครัง้/6เดือน จ านวน 40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10 และมี
ความถ่ีในการซือ้อยู่ที่1-2 ครัง้/เดือน จ านวน 36 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9 ตามล าดบั 
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ราคาเฉล่ียของเคร่ืองประดับ Fine jewelry พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้
เครื่องประดบั Fine jewelry ราคาเฉลี่ยที่ 100,000-150,000 บาท จ านวน 240 คน คิดเป็นรอ้ยละ 60
รองลงมาราคาเฉลี่ยที่  200,001-250,000 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14 ราคาเฉลี่ยที่  
250,001-300,000 บาท จ านวน 40 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10 ราคาเฉลี่ยที่ 150,001-200,000 บาท
จ านวน 36 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9 และ ราคาเฉลี่ยที่ 300,001-350,000 บาท จ านวน 28 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 7 ตามล าดบั 
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4.3 การวิเคราะหข้์อมูลส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ตาราง 11 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของสว่นประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด �̅� 
Std. 

Deviation 
การแปลค่า 

ด้านผลิตภัณฑ ์(Product) 
1. เครื่องประดบั Fine Jewelry มีใบรบัรอง/
ใบรบัประกนัที่น่าเชื่อถือ 

4.61 0.573 มากที่สดุ 

2. อญัมณีบนตวัเรอืนเครื่องประดบั Fine 
Jewelry มีความสวยงาม 

4.60 0.583 มากที่สดุ 

3. รูปแบบตวัเรอืนของเครื่องประดบั Fine 
Jewelry มีความสวยงาม 

4.58 0.561 มากที่สดุ 

4. รูปแบบตวัเรอืนของเครื่องประดบั Fine 
Jewelry มีใหเ้ลือกหลากหลาย 

4.39 0.639 มากที่สดุ 

5. อญัมณีบนตวัเรอืนเครื่องประดบั Fine 
Jewelry มีควาหลากหลาย 

4.37 0.674 มากที่สดุ 

รวม 4.51 0.60 มากที่สดุ 
ด้านราคา (Price) 
1. ราคามีความเหมาะสมกบัคณุภาพ 4.51 0.637 มากที่สดุ 
2. ราคามีความหลากหลายตรงตามความ
ตอ้งการของลกูคา้ 

4.41 0.635 มากที่สดุ 

3. ความคุม้ค่าเมื่อเทียบกบัราคาของ
เครื่องประดบั Fine Jewelry 

4.37 0.627 มากที่สดุ 

4. ราคาสามารถต่อรองไดอ้ย่างสมเหตสุมผล 4.31 0.710 มากที่สดุ 
รวม 4.40 0.65 มากที่สดุ 
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ตาราง 11 (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาด �̅� 
Std. 

Deviation 
การแปลค่า 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
1. รา้นมีหนา้รา้นชดัเจน 4.63 0.565 มากที่สดุ 
2. รา้นตัง้ในท าเลที่สะดวกแก่การเดินทาง 4.45 0.594 มากที่สดุ 
3. รา้นมีการติดต่อสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์
ต่างๆ เช่น Facebook, Line, Instagram เป็นตน้ 

4.33 0.765 มากที่สดุ 

4. รา้นตัง้อยู่ในแหลง่ธุรกิจเดียวกนั 4.18 0.813 มาก 
รวม 4.39 0.68 มากที่สดุ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
1. รา้นมีการจดัโปรโมชั่นลดราคาประจ าปี/ใน
เทศกาลตา่งๆ 

4.47 0.648 มากที่สดุ 

2. สินคา้ทกุชิน้มีการรบัซือ้สินคา้ของรา้นคืน 4.43 0.649 มากที่สดุ 
3. รา้นมีการจดัโปรโมชั่น  แลก แจก แถม เมื่อซือ้
ครบตามราคาที่ก าหนด 

4.39 0.681 มากที่สดุ 

4. รา้นมีการประชาสมัพนัธส์ินคา้ผา่นสื่อออนไลน ์ 
เช่น Line, website, E-mail    Facebook เป็นตน้ 

4.38 0.715 มากที่สดุ 

รวม 4.41 0.67 มากที่สดุ 
ด้านบุคลากร (People) 
1. พนกังานขายมีความรู ้ตอบค าถามลกูคา้ได้
ถกูตอ้งและเหมาะสม 

4.63 0.528 มากที่สดุ 

2. พนกังานพดูจามีมารยาทและสภุาพกบัลกูคา้ 4.61 0.551 มากที่สดุ 
3. พนกังานมีความกระตือรอืรน้ในการใหบ้รกิารกบั
ลกูคา้ 

4.59 0.550 มากที่สดุ 

4. พนกังานใหค้วามใสใ่จกบัลกูคา้อย่างเท่าเทยีมกนั 4.41 0.635 มากที่สดุ 
รวม 4.56 0.56 มากที่สดุ 
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ตาราง 11 (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาด �̅� 
Std. 

Deviation 
การแปลค่า 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) 
1. การจดัและแสดงสินคา้มีความเหมาะสม 
ดงึดดูสายตา 

4.57 0.539 มากที่สดุ 

2. บรรยากาศภายในรา้นมีความสวยงาม 4.56 0.554 มากที่สดุ 
3. ความสะอาดและอณุหภมูิภายในรา้นมีความ
เหมาะสม 

4.54 0.556 มากที่สดุ 

4. รา้นมีอาหารวา่งระหว่างการใหบ้รกิาร เช่น น า้ 
นม  ขนม กาแฟ   เป็นตน้ 

3.92 0.862 มาก 

รวม 4.39 0.62 มากที่สดุ 
ด้านกระบวนการ (Process) 
1. รา้นมีกระบวนการใหบ้รกิารที่สะดวก ถกูตอ้ง 
และรวดเรว็ 

4.64 0.521 มากที่สดุ 

2. การช าระเงินมีหลากหลายช่องทาง เช่น เงินสด 
บตัรเครดิต โอนเงิน เป็นตน้ 

4.56 0.541 มากที่สดุ 

3. รา้นมีระบบล็อคประตไูฟฟ้าที่ปลอดภยั 4.54 0.628 มากที่สดุ 
4. รา้นมีบรกิารดแูลเครื่องประดบัภายหลงัการ
ขายที่เหมาะสม เช่น ชบุ ฝัง ซอ่ม เป็นตน้ 

4.53 0.566 มากที่สดุ 

รวม 4.56 0.56 มากที่สดุ 

 

จากตาราง 11 เมื่อพิจารณาปัจจยัย่อยทัง้ 29 ปัจจยั พบว่า ปัจจยัที่มีค่าเฉลี่ยของระดบั
ความคิดเห็นสงูสดุ 5 อนัดบัแรก โดยเรยีงล าดบัจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นกระบวนการ ในเรื่อง
รา้นมีกระบวนการใหบ้ริการที่สะดวก ถกูตอ้ง และรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.64 (เห็นดว้ยมากที่สดุ) 
ปัจจยัดา้นบคุลากร ในเรื่องพนกังานขายมีความรู ้ตอบค าถามลกูคา้ไดถ้กูตอ้งและเหมาะสมมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.63 (เห็นดว้ยมากที่สดุ)  เช่นเดียวกับปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ในเรื่องรา้นมีหนา้
รา้นชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.63 (เห็นดว้ยมากที่สุด) ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ในเรื่องเครื่องประดับ 
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Fine Jewelry มีใบรับรอง/ใบรับประกันที่น่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 (เห็นด้วยมากที่สุด)  
เช่นเดียวกับปัจจัยบุคลากรในเรื่องพนักงานพูดจามีมารยาทและสุภาพกับลูกคา้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.61 (เห็นดว้ยมากที่สดุ)  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ในเรื่องอญัมณีบนตวัเรอืนเครื่องประดบั Fine Jewelry 
มีความสวยงาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.60 (เห็นดว้ยมากที่สดุ)   และปัจจยัดา้นบุคลากรในเรื่องพนกังาน
มีความกระตือรอืรน้ในการใหบ้รกิารกบัลกูคา้ มีค่าเฉลี่ย 4.59 (เห็นดว้ยมากที่สดุ)    

นอกจากนี ้เม่ือพิจารณาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีละดา้นสามารถสรุปผลของแต่
ละปัจจยัไดด้งันี ้

ด้านผลิตภัณฑ ์กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องเครื่องประดับ Fine 
Jewelry มีใบรบัรอง/ใบรบัประกันที่น่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย 4.61 : เห็นดว้ยมากที่สดุ) รองลงมาคือ อญั
มณีบนตวัเรอืนเครื่องประดบั Fine Jewelry มีความสวยงาม (ค่าเฉลี่ย 4.60 : เห็นดว้ยมากที่สดุ) 

ด้านราคา กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉลี่ยระดบัความคิดเห็นในเรื่องราคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพ (ค่าเฉลี่ย 4.51 : เห็นดว้ยมากที่สุด) รองลงมาคือ ราคามีความหลากหลายตรงตามความ
ตอ้งการของลกูคา้ (ค่าเฉลี่ย 4.41 : เห็นดว้ยมากที่สดุ)  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉลี่ยระดบัความคิดเห็นในเรื่องรา้นมี
หน้ารา้นชัดเจน (ค่าเฉลี่ย 4.63 : เห็นดว้ยมากที่สุด) รองลงมาคือ รา้นตั้งในท าเลที่สะดวกแก่การ
เดินทาง (ค่าเฉลี่ย 4.45 : เห็นดว้ยมากที่สดุ) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุม่ตวัอย่างมีค่าเฉลี่ยระดบัความคิดเห็นในเรื่องรา้นมีการ
จัดโปรโมชั่นลดราคาประจ าปี/ในเทศกาลต่างๆ (ค่าเฉลี่ย 4.47 : เห็นดว้ยมากที่สุด) รองลงมาคือ 
สินคา้ทกุชิน้มีการรบัซือ้สินคา้ของรา้นคืน (ค่าเฉลี่ย 4.43 : เห็นดว้ยมากที่สดุ) 

ด้านบุคคล กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องพนักงานขายมีความรู ้
ตอบค าถามลกูคา้ไดถ้กูตอ้งและเหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 4.63 : เห็นดว้ยมากที่สดุ) รองลงมาคือ พนกังาน
พดูจามีมารยาทและสภุาพกบัลกูคา้ (ค่าเฉลี่ย 4.61 : เห็นดว้ยมากที่สดุ) 

ด้านลักษณะทางกายภาพ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดบัความคิดเห็นในเรื่องการจัด
และแสดงสินคา้มีความเหมาะสม ดึงดูดสายตา (ค่าเฉลี่ย 4.57 : เห็นดว้ยมากที่สุด) รองลงมาคือ 
บรรยากาศภายในรา้นมีความสวยงาม (ค่าเฉลี่ย 4.56 : เห็นดว้ยมากที่สดุ)  

ด้านกระบวนการ กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉลี่ยระดบัความคิดเห็นในเรื่องรา้นมีกระบวนการ
ใหบ้ริการที่สะดวก ถกูตอ้ง และรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย 4.64 : เห็นดว้ยมากที่สดุ) รองลงมาคือ การช าระเงิน
มีหลากหลายช่องทาง เช่น เงินสด บตัรเครดิต โอนเงิน เป็นตน้ (ค่าเฉลี่ย 4.56 : เห็นดว้ยมากที่สดุ) 
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4.4 การวิเคราะหข้์อมูลแรงจูงใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของตวัแปรแรงจงูใจ 

 
 

แรงจูงใจ �̅� 
Std. 

Deviation 
การแปลค่า 

แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motive) 
1. ท่านซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry เพราะ
รสนิยมความชอบสว่นตวั 

4.43 0.660 มากที่สดุ 

2. ท่านซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry เน่ืองจาก
สนใจในตวัเครื่องประดบั 

4.35 0.703 มากที่สดุ 

3. ท่านซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry เพื่อการ
เสรมิบคุลิกใหด้โูดดเด่น น่าสนใจ 

4.25 0.752 มากที่สดุ 

4. ท่านซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry เน่ืองจาก
ความเชื่อ หรอืโชคลางตา่งๆ 

3.78 1.010 มาก 

รวม 4.20 0.78 มาก 
แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motive) 
1. ท่านซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry  เพื่อการ
แสดงความส าเรจ็ในชีวิต 

4.00 0.994 มาก 

2. ท่านซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry ไวเ้พื่อ
การเพิ่มมลูค่าหรอืเก็งก าไรตามสภาพเศรษฐกิจ 

3.93 0.903 มาก 

3. ท่านซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry  เพื่อการ
ไดร้บัการยอมรบัในสงัคม 

3.83 1.070 มาก 

4. ท่านซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry เพื่อการ
เปลี่ยนสงัคมของตนเอง 

3.73 1.029 มาก 

รวม 3.87 0.99 มาก 
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จากตาราง 12 เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยทัง้ 8 ปัจจัย พบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยของระดับ
ความคิดเห็นสงูสดุ 5 อันดับแรก โดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่  ท่านซือ้เครื่องประดับ  Fine 
Jewelry เพราะรสนิยมความชอบส่วนตัว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (4.43 : เห็นด้วยมากที่สุด) ท่านซือ้
เครื่องประดับ  Fine Jewelry เน่ืองจากสนใจในตวัเครื่องประดบั (4.35 : เห็นดว้ยมากที่สดุ) ท่านซือ้
เครื่องประดับ  Fine Jewelry เพื่อการเสริมบุคลิกใหดู้โดดเด่น น่าสนใจ (4.25 : เห็นดว้ยมากที่สุด)  
ท่านซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry  เพื่อการแสดงความส าเร็จในชีวิต  (4.00 : เห็นดว้ยมาก)  และ
ท่านซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry ไวเ้พื่อการเพิ่มมลูค่าหรือเก็งก าไรตามสภาพเศรษฐกิจ  (3.93 : 
เห็นดว้ยมาก)   

นอกจากนี ้เมื่อพิจารณาปัจจยัดา้นแรงจงูใจทีละดา้นสามารถสรุปผลของแต่ละปัจจยัได้
ดงันี ้

แรงจูงใจภายใน กลุม่ตวัอย่างมีค่าเฉลี่ยระดบัความคิดเห็นในเรื่องท่านซือ้เครื่องประดบั  
Fine Jewelry เพราะรสนิยมความชอบส่วนตวั (ค่าเฉลี่ย 4.43 : เห็นดว้ยมากที่สดุ) รองลงมาคือ ท่าน
ซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry เน่ืองจากสนใจในตวัเครื่องประดบั (ค่าเฉลี่ย 4.35 : เห็นดว้ยมากที่สดุ) 

แรงจูงใจภายนอก กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องท่านซื ้อ
เครื่องประดับ  Fine Jewelry  เพื่อการแสดงความส าเร็จในชีวิต (ค่าเฉลี่ย 4.00 : เห็นด้วยมาก) 
รองลงมาคือ ท่านซือ้เครื่องประดับ  Fine Jewelry ไว้เพื่อการเพิ่มมูลค่าหรือเก็งก าไรตามสภาพ
เศรษฐกิจ (ค่าเฉลี่ย 3.93 : เห็นดว้ยมาก) 
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4.5 การวิเคราะหข้์อมูลกลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 13 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของตวัแปรกลุม่อา้งอิง 

กลุ่มอ้างอิง �̅� 
Std. 

Deviation 
การแปลค่า 

กลุ่มอ้างอิงทางตรง 
1. ค  าแนะน าของบคุคลในครอบครวั 4.09 0.857 มาก 
2. ค าแนะน าของบคุคลที่ใหค้วามเคารพนบัถือ 3.85 0.796 มาก 
3. ค าแนะน าของเพื่อน 3.85 0.837 มาก 
4. ค าแนะน าของญาติพี่นอ้ง 3.71 0.853 มาก 
5. ค  าแนะน าของเพื่อนในกลุม่การคา้/กลุม่
ศาสนา 

3.62 0.893 มาก 

รวม 3.82 0.84 มาก 
กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม 
1. ค าแนะน าของผูเ้ชี่ยวชาญดา้น jewelry 4.30 0.675 มากที่สดุ 
2. ค าแนะน าของพนกังานขาย 3.94 0.745 มาก 
3. ค  าแนะน าของเพื่อนในสมาคมที่ทา่นเป็น
สมาชิก 

3.82 0.806 มาก 

4. ค าแนะน าของบคุคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) /
กลุม่ผูม้ีอิทธิพล (Influencer) ที่ที่ท่านชื่นชอบ 

3.78 0.851 มาก 

รวม 3.96 0.76 มาก 

 

จากตาราง 13 เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยทัง้ 9 ปัจจัย พบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยของระดับ
ความคิดเห็นสงูสดุ 5 อนัดบัแรก โดยเรยีงล าดบัจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่  ค  าแนะน าของผูเ้ชี่ยวชาญดา้น 
jewelry มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (4.30 : เห็นดว้ยมากที่สุด) ค าแนะน าของบุคคลในครอบครวั มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ (4.09 : เห็นดว้ยมาก) ค าแนะน าของพนักงานขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (3.94 : เห็นดว้ยมาก) . 
ค าแนะน าของบุคคลที่ใหค้วามเคารพนับถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (3.85 : เห็นดว้ยมาก) เช่นเดียวกับ
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ค าแนะน าของเพื่อน มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั (3.85 : เห็นดว้ยมาก) และค าแนะน าของเพื่อนในสมาคมที่ท่าน
เป็นสมาชิก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั (3.82 : เห็นดว้ยมาก) 

นอกจากนี ้เมื่อพิจารณาปัจจยัดา้นกลุ่มอา้งอิงทีละดา้นสามารถสรุปผลของแต่ละปัจจยั
ไดด้งันี ้

กลุ่มอ้างอิงทางตรง กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉลี่ยระดบัความคิดเห็นในเรื่องค าแนะน าของ
บุคคลในครอบครวั (ค่าเฉลี่ย 4.09 : เห็นดว้ยมาก) รองลงมาคือค าแนะน าของบุคคลที่ใหค้วามเคารพ
นบัถือและค าแนะน าของเพื่อน (ค่าเฉลี่ย 3.85 : เห็นดว้ยมาก) 

กลุ่มอ้างอิงทางอ้อม กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉลี่ยระดบัความคิดเห็นในเรื่องค าแนะน าของ
ผูเ้ชี่ยวชาญดา้น jewelry (ค่าเฉลี่ย 4.30 : เห็นดว้ยมากที่สดุ) รองลงมาคือ ค าแนะน าของพนกังานขาย 
(ค่าเฉลี่ย 3.94 : เห็นดว้ยมาก) 
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4.6 การวิเคราะหข้์อมูลการตัดสินใจ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับ Fine Jewelry 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 14 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry 

 

จากตารางที่ 14 เมื่อพิจารณาการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine Jewelry ทัง้ 5 ปัจจัย  
พบว่า ประสบการณใ์นการใชเ้ครื่องประดบัFine Jewelry มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ในอนาคตของ
ท่านมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (4.30:ตัดสินใจซือ้มากที่สุด) รองลงมา คือ ท่านมีการส ารวจราคาของ
เครื่องประดับ Fine Jewelry อย่างรอบคอบเพื่อใหไ้ดร้าคาที่เหมาะสมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (4.28: 
ตดัสินใจซือ้มากที่สดุ) ท่านยอมจ่ายเงินอย่างเต็มใจเพื่อซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ (4.27: ตัดสินใจซือ้มากที่สุด) ท่านใชค้วามรูส้ึก (ชอบ) ในการตัดสินใจซือ้เครื่องประดบั    
Fine Jewelry มากกว่าใช้เหตุผลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (4.19: ตัดสินใจซือ้มาก) และท่านมักซื ้อ
เครื่องประดับ Fine Jewelry มากกว่าเครื่องประดบัชนิดอื่นมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (3.96: ตดัสินใจซือ้
มาก) 

การตัดสินใจ �̅� 
Std. 

Deviation 
การแปลค่า 

การตัดสินใจ    
1.ประสบการณใ์นการใชเ้ครื่องประดบัFine 
Jewelry มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ในอนาคตของ
ท่าน 

4.30 0.743 มากที่สดุ 

2.ท่านมีการส ารวจราคาของเครื่องประดบั Fine 
Jewelry อย่างรอบคอบเพื่อใหไ้ดร้าคาที่เหมาะสม 

4.28 0.709 มากที่สดุ 

3.ท่านยอมจ่ายเงินอย่างเต็มใจเพื่อซือ้
เครื่องประดบั Fine Jewelry  

4.27 0.722 มากที่สดุ 

4.ท่านใชค้วามรูส้กึ (ชอบ) ในการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบั    Fine Jewelry มากกว่าใชเ้หตผุล 

4.19 0.827 มาก 

5.ท่านมกัซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry 
มากกว่าเครื่องประดบัชนิดอื่น 

3.96 0.941 มาก 

รวม 4.20 0.78 มาก 
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ส่วนที ่2 ผลการวิเคราะหข้์อมูลเชิงอนุมาน 

4.7  การศึกษาการ ตัด สินใจซื้อ เค ร่ืองประ ดับ  Fine jewelry ของ ผู้บ ริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ์

ผูว้ิจัยไดศ้ึกษาความแตกต่างของปัจจัยลกัษณะทางประชากรศาสตรใ์นดา้น เพศ  อายุ 
ระดบัการศึกษาสงูสดุ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ ว่ามีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั 
Fine Jewelry แตกต่างกนัหรือไม่ โดยไดท้ดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห ์ Independent Sample 
T-test ในกลุ่มตวัอย่างที่แตกต่างกันดา้นเพศ และไดท้ดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห ์One-Way 
ANOVA ในกลุ่มตวัอย่างที่แตกต่างกนัในดา้นอาย ุระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
และสถานภาพ ซึ่งมีผลการวิเคราะห ์ดงันี ้
 
สมมติฐานที ่1 : ผู้บริโภคทีม่ีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

รายได้ต่อเดือน สถานภาพ ทีแ่ตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับ Fine jewelry แตกต่างกัน 
 

สมมติฐานย่อยข้อที1่.1 ปัจจัยด้านเพศทีแ่ตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองประดับ Fine Jewelryแตกต่างกัน  

ก าหนดสมมติฐานเพื่อศึกษาว่าเพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดบั Fine Jewelryที่แตกต่างกนัหรอืไม่ ดงันี ้

H0:  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดบั Fine Jewelryไม่แตกต่างกนั  

H1:  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดบั Fine Jewelryแตกต่างกนั 
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ตาราง 15 ค่าสถิติเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 

Independent Sample T-test 
 Levene’s Test 

for Equality of 
Variances 

t-test for Equality of Means 

F p-value t df p-value  Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

การตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบั 
Fine Jewelry 
โดยรวม 

9.901 .002 .843 283.97 .400 .05709 .06771 

 
จากตาราง 15 พบว่าค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องประดับ Fine Jewelry ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชส้ถิติ t-test  มีค่า p-value 
เท่ากบั 0.400 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดงันัน้จึงยอมรบั H0 ท าใหส้ามารถสรุปไดว้่า เพศที่แตกต่างกนัไม่มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry โดยรวม เน่ืองจากในปัจจบุนั มมุมองของผูบ้ริโภคต่อ
เครื่องประดบั Fine Jewelry ไดเ้ปลี่ยนแปลงไปและไดก้า้วขา้มแนวคิดที่ว่าเครื่องประดบัมีไวส้  าหรบั
เพศหญิงหรอืเพศชายเพียงเท่านัน้  ดงันัน้ รา้นเครื่องประดบั Fine Jewelry ในปัจจบุนัไดผ้ลิตออกแบบ
มาใหส้ามารถสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคทัง้เพศหญิงและเพศชาย  
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สมมติฐานย่อยข้อที1่.2 ปัจจัยด้านอายุทีแ่ตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองประดับ Fine Jewelryแตกต่างกัน  

ก าหนดสมมติฐานเพื่อศึกษาว่าอายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดบั Fine Jewelryที่แตกต่างกนัหรอืไม่ ดงันี ้

H0:  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี อายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดบั Fine Jewelryไม่แตกต่างกนั  

H1:  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี อายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดบั Fine Jewelryแตกต่างกนั 

ตาราง 16 ค่าสถิติเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ 

ANOVA 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F p-value 

Between Groups 2.871 4 .718 1.798 .128 
Within Groups 157.646 395 .399   

Total 160.518 399    

 
จากตาราง 16 พบว่า ค่า F-test ที่ค  านวณไดจ้ากทั้ง 5 กลุ่มระดับอายุ มีค่า p-value 

เท่ากบั 0.128 ซึ่งมากกว่าระดบันยัส าคญัในการทดสอบที่ก าหนดไว ้คือ 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐาน H0 

ท าใหส้ามารถสรุปไดว้่า อายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine Jewelryไม่
แตกต่างกัน เน่ืองจากเครื่องประดบั Fine Jewelry ในปัจจุบนัมีการออกแบบที่ปรบัใหส้ามารถเขา้กับ
ผูบ้รโิภคในทกุช่วงอายสุามารถใสไ่ด ้อีกทัง้ยงัมีการออกแบบเครื่องประดบัเพื่อใหส้ามารถสวมใส่ไดใ้น
ชีวิตประจ าวนัไม่ใช่เพียงแต่มีไวใ้สเ่พื่อออกงานสงัคมเพียงเท่านัน้  
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สมมติฐานย่อยข้อที่1.3  ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับ Fine Jewelryแตกต่างกัน  

ก าหนดสมมติฐานเพื่อศึกษาว่าระดบัการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelryที่แตกต่างกนัหรอืไม่ ดงันี ้

H0: ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบั Fine Jewelryไม่แตกต่างกนั  

H1: ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบั Fine Jewelryแตกต่างกนั 

ตาราง 17 ค่าสถิติเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

ANOVA 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F p-value 

Between Groups .786 3 .262 .649 .584 
Within Groups 159.732 396 .403   

Total 160.517 399    

 

จากตาราง 17 พบว่า ค่า F-test มีค่า p-value เท่ากบั 0.584 ซึ่งมากกว่าระดบันยัส าคญั
ในการทดสอบสมมติฐานที่ก าหนดไว ้คือ 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐาน H0 ท าใหส้ามารถสรุปไดว้่า ระดบั
การศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine Jewelryไม่แตกต่างกัน 
เน่ืองจากเครื่องประดับ Fine Jewelry เป็นสินคา้ฟุ่ มเฟือย อีกทั้งผูบ้ริโภคมีความตอ้งการอยู่เสมอ 
ดงันัน้ ผูบ้รโิภคจึงตดัสินใจซือ้โดยใชอ้ารมณ ์ความชอบ  รสนิยม ความรูส้กึเป็นหลกั นอกจากนีใ้นการ
บรกิารรวมทัง้การสื่อสารการตลาดของรา้นคา้ก็สื่อสารออกมาใหผู้บ้รโิภคที่เป็นกลุ่มเปา้หมายสามารถ
เขา้ใจไดง้่าย ไม่ไดเ้จาะจงสื่อสารการตลาดเพื่อกลุ่มเป้าหมายที่มีระดบัการศึกษาระดบัใดระดบัหนึ่ง
เพียงเท่านัน้  ซึ่งกลุ่มเป้าหมายหลกัของสินคา้ประเภทนี ้จะค านึงถึงอ านาจในการซือ้มากกว่าระดับ
การศกึษาสงูสดุ  
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 สมมติฐานย่อยข้อที่1.4 ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจ

ซือ้เคร่ืองประดับ Fine Jewelryแตกต่างกัน  
ก าหนดสมมติฐานเพื่อศึกษาว่าอาชีพที่แตกต่างกัน มี ผลต่อการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องประดบั Fine Jewelryที่แตกต่างกนัหรอืไม่ ดงันี ้
H0:  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี อาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องประดบั Fine Jewelryไม่แตกต่างกนั  

H1:  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี อาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดบั Fine Jewelry แตกต่างกนั 

ตาราง 18 ค่าสถิติเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 

ANOVA 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F p-value 

Between Groups 8.774 5 1.755 4.556** <0.001 
Within Groups 151.744 394 .385   

Total 160.517 399    

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตาราง 18 พบว่า ค่า F-test มีค่า p-value เท่ากบั <0.001ซึ่งนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั
ในการทดสอบสมมติฐานที่ก าหนดไว้ คือ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ท าใหส้ามารถสรุปไดว้่า อาชีพที่แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine 
Jewelryแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงน าผลการวิเคราะห์ไป
เปรยีบเทียบความแตกต่างเชิงซอ้น (Multiple Regression) โดยใชว้ิธี LSD เพื่อดวู่าคู่ใดบา้งที่แตกต่าง
กนั ดงัตาราง  18 
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทียบรายคู่ระหว่างอาชีพกบัการตดัสนิใจซือ้เครื่องประดบั Fine 
Jewelryโดยใช ้LSD 

อาชีพ �̅� 
นิสิต/

นกัศกึษา 
4.51 

พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ 

4.19 
ขา้ราชการ 

4.00 

พนกังาน
บรษัิทเอกชน 

4.06 

ประกอบ
ธุรกิจ
สว่นตวั 
4.27 

อื่นๆ 
4.23 

นิสิต/
นกัศกึษา 

4.51 -  <0.001* <0.001* .033* .019* 

พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ 

4.19  -     

ขา้ราชการ 4.00 <0.001*  -  .006* .031* 
พนกังาน
บรษัิทเอกชน 

4.06 <0.001*   - .028*  

ประกอบ
ธุรกิจสว่นตวั 

4.27 .033*  .006* .028* -  

อื่นๆ 4.23 .019*  .031*   - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 19 เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่แบบ LSD อาชีพกับการตัดสินใจซือ้
เครื่องประดบั Fine jewelry ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพนิสิต/นักศึกษา มีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry 
แตกต่างกบัผูท้ี่ประกอบอาชีพขา้ราชการ  พนกังานบรษัิทเอกชน ประกอบธุรกิจสว่นตวั และอาชีพอื่นๆ 

ผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพข้าราชการ มีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine jewelry 
แตกต่างกบัผูท้ี่ประกอบอาชีพนิสิต/นกัศกึษา  ประกอบธุรกิจสว่นตวั และอาชีพอื่นๆ 

ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine 
jewelry แตกต่างกบัผูท้ี่ประกอบอาชีพนิสิต/นกัศกึษา  ประกอบธุรกิจสว่นตวั  

ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว มีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine 
jewelry แตกต่างกบัผูท้ี่ประกอบอาชีพนิสิต/นกัศกึษา  ขา้ราชการ พนกังานบรษัิทเอกชน  
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ผูบ้ริโภคที่ประกอบอาชีพประกอบอื่นๆ มีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine jewelry 
แตกต่างกบัผูท้ี่ประกอบอาชีพนิสิต/นกัศกึษา  ขา้ราชการ  

 
 สมมติฐานย่อยข้อที่1.5  ปัจจัยด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผล

ต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับ Fine Jewelryแตกต่างกัน  
ก าหนดสมมติฐานเพื่อศึกษาว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelryที่แตกต่างกนัหรอืไม่ ดงันี ้
H0: ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelryไม่แตกต่างกนั  

H1: ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelryแตกต่างกนั 

ตาราง 20 ค่าสถิติเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

ANOVA 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F p-value 

Between Groups 2.920 3 .973 2.446 .063 
Within Groups 157.597 396 .398   

Total 160.517 399    
 

จากตาราง 20 พบว่า ค่า F-test มีค่า p-value เท่ากบั 0.063 ซึ่งมากกว่าระดบันยัส าคญั
ในการทดสอบสมมติฐานที่ก าหนดไว ้คือ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 ท าให้สามารถสรุปไดว้่า 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelryไม่แตกต่างกัน 
เน่ืองจากเครื่องประดบั Fine Jewelry เป็นสินคา้ที่ใชบ้่งบอกถึงสถานะทางสงัคมแลว้ ยงัเป็นทรพัยส์ิน
ที่มีมูลค่าเพิ่มขึน้เรื่อยๆ ดังนั้นผูบ้ริโภคจึงสามารถซือ้เพื่อเก็บสะสม รวมทั้งซือ้เพื่อการเก็งก าไรใน
อนาคต หรือเพื่อเป็นมรดกให้แก่ลูกหลานไดใ้นอนาคต นอกจากนีเ้ครื่องประดับ Fine Jewelry มี
หลากหลายราคา ผูบ้รโิภคจึงสามารถเลือกซือ้ไดต้ามความตอ้งการและงบประมาณของตนเองได ้ 
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 สมมติฐานย่อยข้อที่1.6  ปัจจัยด้านสถานภาพที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับ Fine Jewelryแตกต่างกัน  
ก าหนดสมมติฐานเพื่อศึกษาว่าสถานภาพที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้

เครื่องประดบั Fine Jewelryที่แตกต่างกนัหรอืไม่ ดงันี ้
H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้

เครื่องประดบั Fine Jewelryไม่แตกต่างกนั  

H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
เครื่องประดบั Fine Jewelryแตกต่างกนั 

ตาราง 21 ค่าสถิติเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ 

ANOVA 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F p-value 

Between Groups .317 2 .158 .393 .676 
Within Groups 160.201 397 .404   

Total 160.517 399    
 

 

จากตาราง 21 พบว่า ค่า F-test มีค่า p-value เท่ากบั 0.676 ซึ่งมากกว่าระดบันยัส าคญั
ในการทดสอบสมมติฐานที่ก าหนดไว ้คือ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 ท าให้สามารถสรุปไดว้่า 
สถานภาพที่แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelryไม่แตกต่างกนั เน่ืองจาก
เครื่องประดบั Fine Jewelry เป็นสินคา้ที่ใชป้ระดบัตกแต่งรา่งกาย อีกทัง้เป็นสินคา้ที่ใชบ้่งบอกสถานะ
ทางสงัคม อีกทัง้สภาพสงัคมในปัจจบุนัเป็นสงัคมที่ทกุคนเท่าเทียมกนั ดงันัน้ผูบ้ริโภคที่มีรายไดก้็ย่อม
มีอ านาจการซือ้เพื่อสนองความตอ้งการของตนเอง  
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4.8 ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) ลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) กระบวนการ (Process) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับ Fine jewelry ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูว้ิจัยไดศ้ึกษาส่วนประสมทางการตลาด โดยใชก้ารวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพหคุณู 
(Multiple Regression) แบบการถดถอยปกติ (Enter Regression) ใชร้ะดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 
เพื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine 
Jewelry ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งใช้ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามที่ได้ท  าการ
ตรวจสอบความสมบรูณแ์ลว้จ านวน 400 ชดุ และไดก้ าหนดระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ไดผ้ลการวิเคราะห์
ดงันี ้

ตาราง 22 ตวัแบบที่ไดจ้ากการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้ (Model Summary) 

 

ตาราง 23 ผลการวิเคราะหส์มการถดถอยของตวัแบบ 

 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 0.477 0.227 0.213 0.564 

ANOVA 
Model Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F p-value 

1 Regression 36.421 7 5.203 16.341 <0.001 

Residual 123.856 389 0.318   

Total 160.277 396    
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จากตาราง 22 พบว่าค่าสัมประสิทธ์ของการท านาย (R Square) สูงสุดเท่ากับ 0.227 
หมายความว่า กลุ่มปัจจัยทัง้ 7 ดา้น ที่ไดจ้ากการจัดกลุ่มการวิเคราะหปั์จจัย สามารถอธิบายการ
ประเมินการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 
22.7 สว่นที่เหลืออีก 77.3 นัน้เกิดจากอิทธิพลของตวัแปรอื่นๆ  

การวิเคราะหผ์ลจากตารางที่ 4.5.2 มีการตัง้สมมติฐาน ดงันี ้
H0: ปัจจัยที่ ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยทั้ง 7 ปัจจัย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องประดบั Fine Jewelryของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญั 

H1: ปัจจัยที่ไดจ้ากการวิเคราะหปั์จจัยมีอย่างนอ้ย 1 ปัจจัย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบั Fine Jewelryของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญั 

จากการทดสอบที่ไดก้ าหนดระดบันยัส าคญัที่ 0.05 พบว่า ผลจากการทดสอบตามตาราง 
4.5.2 ไดค้่า p-value เท่ากบั <0.001ซึ่งนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัที่ก าหนด ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0)  และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัแปร สามารถน ามาใช้
ในการพิจารณาการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelryของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่าง
มีนยัส าคญั 

โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้
X1 = ดา้นผลิตภณัฑ ์

X2 = ดา้นราคา 

X3 = ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

X4 = ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

X5 = ดา้นบคุลากร 

X6 = ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

X7 = ดา้นกระบวนการ 

Y1 = การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้รโิภค 
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ตาราง 24 ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ของปัจจยัที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelryและปัจจยัทัง้ 7 ดา้น  

Coefficients 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t p-value 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.367 .330  4.141 <0.001 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ .416 .089 .309 4.694 <0.001 
  2. ดา้นราคา -.002 .079 -.002 -.027 .979 
  3. ดา้นช่องทางการ

จดัจ าหนา่ย 
-.102 .083 -.080 -1.241 .215 

4. ดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด 

.320 .075 .279 4.269 <0.001 

 5.ดา้นบคุลากร -.117 .092 -.089 -1.277 .203 
 6. ดา้นลกัษณะทาง

กายภาพ 
-.070 .086 -.052 -.817 .414 

7. ดา้นกระบวนการ .185 .108 .130 1.722 .086 

 
จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นการสง่เสริมการตลาดสามารถรว่มท านายการ
ตัดสินใจซื ้อเครื่องประดับ Fine Jewelry ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 21.3 
(Adjusted R2=0.213)  

ผู้วิจัยจึงน าค่าสัมประสิทธ์ของตัวแปรที่สามารถร่วมการท านายมาเขียนเป็นสมการ
พยากรณ์การตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine Jewelry ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
คะแนนดิบ ดงันี ้

Y1=1.367+ 0.416X1 + 0.320X4 
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ผลการวิเคราะหส์ามารถสรุปไดว้่า  ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกการตัดสินใจซือ้
เครื่องประดับ Fine Jewelry ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ไดแ้ก่ ค่าคงที่ ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) และดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) เป็นปัจจัยที่ก าหนดการ
ตัดสินใจซื ้อเครื่องประดับ Fine Jewelry ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) ซึ่งจากค่า
สมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอธิบายไดด้งันี ้ 

หากส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านมีค่าคงที่  ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เท่ากบั 1.367 หน่วย ทัง้นี ้

หากส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้าร
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelryของผูบ้ริโภค (Y1) เพิ่มขึน้ 0.416 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดส่วน
ประสมทางการตลาดอีก 6 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากสว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคา (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหก้ารตดัสินใจ
ซือ้เครื่องประดับ Fine Jewelryของผูบ้ริโภค (Y1) เพิ่มขึน้ 0.002 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดส่วนประสม
ทางการตลาดอีก 6 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ท าใหก้ารตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine Jewelryของผูบ้ริโภค (Y1) เพิ่มขึน้ 0.320 หน่วย ทั้งนีเ้มื่อ
ก าหนดสว่นประสมทางการตลาดอีก 6 ดา้น มีค่าคงที่ 

 

4.9  แรงจูงใจกับการตัดสินใจซื้อเค ร่ืองประดับ Fine Jewelry ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ตาราง 25 ตวัแบบที่ไดจ้ากการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้(Model Summary) 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 0.661 0.437 0.434 0.477 
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จากตาราง 25 พบว่าค่าสัมประสิทธ์ของการท านาย (R Square) สูงสุดเท่ากับ 0.437 
หมายความว่า กลุ่มปัจจัยทัง้ 2 ดา้น ที่ไดจ้ากการจัดกลุ่มการวิเคราะหปั์จจัย สามารถอธิบายการ
ประเมินการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 
43.7 ส่วนที่เหลืออีก 56.3 นัน้เกิดจากอิทธิพลของตวัแปรอื่นๆ ค่าสมัประสิทธ์ิการตดัสินใจปรบัค่าแลว้ 
(Adjusted R Square) เท่ากับ 0.434 และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานในการตดัสินใจ (Standard 
Error) เท่ากบั 0.477 

ตาราง 26 ผลการวิเคราะหส์มการถดถอยของตวัแบบ 

ตาราง 27 ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ของปัจจยัที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelryและปัจจยัดา้นแรงจงูใจ 

 

 

ANOVA 
Model Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F p-value 

1 Regression 70.180 2 35.090 154.206 <0.001 

Residual 90.338 397 .228   

Total 160.517 399    

Coefficients 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t P-value 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.516 .164  9.242 <0.001 

1. ดา้นแรงจงูใจภายใน .416 .049 .407 8.555 <0.001 
  2. ดา้นแรงจงูใจภายนอก .240 .035 .329 6.917 <0.001 
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จากตาราง 27 พบว่า การตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine Jewelry ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นแรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอก สามารถท านายระดบัการตดัสินใจซือ้
ของผูบ้ริโภคไดร้อ้ยละ 43.7 (R Square=0.437) และเมื่อพิจารณาเป็นรายตัวแปรแลว้พบว่า ดา้น
แรงจูงใจภายใน และดา้นแรงจูงใจภายนอก เป็นตวัแปรที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั 
Fine Jewelry ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

4.10 กลุ่มอ้างอิงกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับ Fine Jewelry ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ตาราง 28 ตวัแบบที่ไดจ้ากการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้(Model Summary) 

 

 
จากตาราง 28 พบว่าค่าสัมประสิทธ์ของการท านาย (R Square) สูงสุดเท่ากับ 0.255 

หมายความว่า กลุ่มปัจจัยทัง้ 2 ดา้น ที่ไดจ้ากการจัดกลุ่มการวิเคราะหปั์จจัย สามารถอธิบายการ
ประเมินการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 
25.5 ส่วนที่เหลืออีก 74.5 นัน้เกิดจากอิทธิพลของตวัแปรอ่ืนๆ ค่าสมัประสิทธ์ิการตดัสินใจปรบัค่าแลว้ 
(Adjusted R Square) เท่ากับ 0.251และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานในการตัดสินใจ (Standard 
Error) เท่ากบั 0.549 

 
 
 
 
 
 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 0.505 0.255 0.251 0.549 
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ตาราง 29 ผลการวิเคราะหส์มการถดถอยของตวัแบบ 

ตาราง 30 ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ของปัจจยัที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelryและปัจจยัดา้นกลุม่อา้งอิง 

 

จากตาราง 30 พบว่า การตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine Jewelry ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นกลุ่มอา้งอิงทางตรงและกลุ่มอา้งอิงทางออ้ม สามารถท านายระดบัการตดัสินใจ
ซือ้ของผูบ้ริโภคไดร้อ้ยละ 25.5 (R Square=0.255) และเมื่อพิจารณาเป็นรายตวัแปรแลว้พบว่า ดา้น
กลุ่มอ้างอิงทางตรงและด้านกลุ่มอ้างอิงทางอ้อม เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องประดับ Fine Jewelry ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 
 

ANOVA 
Model Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F p-value 

1 Regression 40.905 2 20.452 67.883 <0.001 

Residual 119.613 397 .301   

Total 160.517 399    

Coefficients 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t p-value 

B Std. 
Error 

Beta 

(Constant) 1.52 .164  9.242 <0.001 
1. ดา้นกลุม่อา้งอิงทางตรง .416 .049 .407 8.555 <0.001 

  2. ดา้นกลุม่อา้งอิงทางออ้ม .240 .035 .329 6.917 <0.001 
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สรุปการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 31 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ขอ้ที่ สรุปผลการทดสอบ การทดสอบ 
1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน สถานภาพ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองประดับ Fine Jewelry แตกต่างกัน 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

1.1 เพศที่ แตกต่ างกันมีอิท ธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่ องประดับ Fine Jewelry ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

1.2 อายุที่ แตกต่างกันมีอิท ธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่ องประดับ Fine Jewelry ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

1.3 ระดับการศึกษาที่ แตกต่างกันมีอิท ธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

1.4 อาชีพที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่ องประดับ Fine Jewelry ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

1.6 สถานภาพที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่ องประดับ Fine Jewelry ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 31 (ต่อ) 

ข้อที่ สรุปผลการทดสอบ การทดสอบ 
2 ส่ วนประสมทางการตลาด  ประกอบด้ วย 

ผลิตภัณฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัด
จ า ห น่ า ย  (Place)  ก า รส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ตล าด 
(Promotion)  บุคลากร (People)  ลักษณะทาง
กายภาพ  (Physical Evidence)  ก ระบวนการ 
( Process)  มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ
เคร่ืองประดับ Fine jewelry ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

2.1 ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์,ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่ องประดับ Fine Jewelry ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

2.2 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ
และด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
เครื่ องประดับ Fine Jewelry ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 31 (ต่อ) 

ข้อที่ สรุปผลการทดสอบ การทดสอบ 
3 แรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจภายในและแรงจูงใจ

ภ า ย น อ ก มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ
เคร่ืองประดับ Fine Jewelry ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

3.1 แรงจู ง ใจภายในมีอิท ธิพลต่ อการตัดสิน ใจซื ้อ
เครื่ องประดับ Fine Jewelry ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

3.2 แรงจูงใจภายนอกมีอิท ธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่ องประดับ Fine Jewelry ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

4 กลุ่มอ้างอิง ได้แก่ กลุ่มอ้างอิงทางตรงและกลุ่ม
อ้างอิงทางอ้อมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับ Fine Jewelry ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับสมมติฐาน 

4.1 กลุ่มอ้างอิงทางตรงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่ องประดับ Fine Jewelry ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

4.2 กลุ่มอ้างอิงทางอ้อมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่ องประดับ Fine Jewelry ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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บทที ่5  
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจยัเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบัชัน้ดี (Fine Jewelry) ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถปุระสงค์ 1. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซือ้เครื่องประดบั Fine 
jewelry ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 
ผลิตภัณฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
บุคลากร (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) กระบวนการ (Process) ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 4. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นแรงจงูใจ 
ประกอบดว้ย แรงจงูใจภายในและแรงจงูใจภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 5. เพื่อศึกษากลุม่อา้งอิงที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine 
jewelry ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานดังนี ้1. ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายไดต้่อเดือน สถานภาพ ที่แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั  Fine 
jewelry แตกต่างกัน 2. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลิตภัณฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) กระบวนการ (Process) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine jewelry ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3. แรงจูงใจ ไดแ้ก่ แรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอก มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 4. กลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งกลุ่มตวัอย่างที่ท  าการศึกษา 

คือ ผู้บริโภคที่ซื ้อหรือเคยซื ้อเครื่องประดับ Fine Jewelry ในช่วงราคา 100,000-350,000 บาท ในเขต

กรุงเทพมหานคร เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยการส ารวจผ่านทางแบบสอบถามออนไลน ์ไดร้บั
ขอ้มูลแบบสอบถามตอบกลับที่มีความสมบูรณ์รวมทัง้สิน้ 400 ชุด จากนั้นน ามาประมวลผลและวิเคราะห์
ค่าสถิติตามวตัถปุระสงคข์องงานวิจยั ซึ่งสามารถสรุปผลไดด้งันี ้
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1. สรุปผลการวิจัย 
1.1 การศึกษาการตัดสินใจซื้อ เค ร่ืองประดับ Fine jewelry ของ ผู้บ ริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานครจ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร ์สามารถสรุปผลได้ดังนี ้
ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด จ านวน 400 ตวัอย่าง พบว่า มีเพศชายนอ้ย

กว่าเพศหญิง โดยเป็นเพศชายรอ้ยละ 38 และเพศหญิงรอ้ยละ 62 โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 50-59 ปี คิด
เป็นรอ้ยละ 26 โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นรอ้ยละ 49 ประกอบอาชีพเป็น
ประกอบธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นรอ้ยละ 26 และรอ้ยละ 50 มีสถานภาพโสด นอกจากนีก้ลุ่มตวัอย่างส่วนมากมี
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนสงูกว่า 50,001 บาทขึน้ไป คิดเป็นรอ้ยละ 44  

การทดสอบความสมัพนัธด์า้นประชากรศาสตรก์บัการตดัสินใจซือ้ของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า ดา้นเพศ 
มีค่า p-value เท่ากบั 0.400 สรุปไดว้่า เพศที่แตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry 
โดยรวม ดา้นอาย ุมีค่า p-value เท่ากบั 0.128 สรุปไดว้่า อายทุี่แตกต่างกนัมีผลต่อการซือ้เครื่องประดบั Fine 
jewelry ไม่แตกต่างกนั ดา้นระดบัการศึกษา มีค่า p-value เท่ากบั 0.584 สรุปไดว้่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่าง
กนัมีผลต่อการซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry ไม่แตกต่างกนั,ดา้นอาชีพ มีค่า p-value เท่ากบั <0.001 สรุปได้
ว่า อาชีพที่แตกต่างกนัมีผลต่อการซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry แตกต่างกนั จึงท าการเปรยีบเทียบรายคู่ โดย
ใชว้ิธี LSDดา้นรายไดเ้ฉลี่ย มีค่า p-value เท่ากับ 0.063 สรุปไดว้่า รายไดเ้ฉลี่ยที่แตกต่างกันมีผลต่อการซือ้
เครื่องประดับ Fine jewelry ไม่แตกต่างกัน และด้านสถานภาพ มีค่า p-value เท่ากับ 0.676 สรุปได้ว่า 
สถานภาพที่แตกต่างกนัมีผลต่อการซือ้เครื่องประดบั Fine jewelry ไม่แตกต่างกนั 

1.2.พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองประดับ Fine jewelry ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
พฤติกรรมผูบ้ริโภคของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนมากซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry 

ที่ท  าจากโลหะประเภททองค า คิดเป็นรอ้ยละ 46 ประกอบดว้ยอญัมณีเพชรมากที่สดุ คิดเป็นรอ้ยละ 52 โดย
พบว่า แหวน เป็นเครื่องประดับ Fine Jewelry ที่ผูบ้ริโภคส่วนมากนิยมเลือกซือ้มากที่สดุ  คิดเป็นร้อยละ 45 
โอกาสที่ผูบ้ริโภคเลือกซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelryมากที่สดุ คือ ซือ้เป็นปกติ เมื่อพอใจ โดยคิดเป็นรอ้ยละ 
55 เพื่อใชเ้ป็นเครื่องประดบัเสริมแต่งตนเอง  เป็นเหตุผลที่ผูบ้ริโภคใชใ้นเลือกซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry
มากที่สดุ คิดเป็นรอ้ยละ 52 ผูบ้ริโภคส่วนมากซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ผ่านรา้นเครื่องประดบั คิดเป็น
รอ้ยละ 43 นิยมช าระเงินในรูปแบบบตัรเครดิต/เดบิตมากที่สดุ คิดเป็นรอ้ยละ 53 ส าหรบับุคคลที่ผูบ้ริโภคซือ้
เครื่องประดบั Fine Jewelryให ้มากที่สดุ คือตนเอง คิดเป็นรอ้ยละ 78 ในขณะที่ความถ่ีในการซือ้มากที่สดุอยู่ที่ 
1-2ครัง้/ ปี คิดเป็นรอ้ยละ 70 และราคาเฉลี่ยของเครื่องประดบั Fine Jewelry ที่นิยมซือ้มากที่สุด อยู่ในช่วง
ราคา 100,000-150,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 60 ของกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 
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1.3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ ์(Product) ราคา (Price) 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) ลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) กระบวนการ (Process) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับ 
Fine jewelry ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยของระดบัความคิดเห็นสงูสดุ 5 อนัดบัแรก โดยเรียงล าดบั
จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นกระบวนการ ในเรื่องรา้นมีกระบวนการใหบ้ริการที่สะดวก ถูกตอ้ง และ
รวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.64 (เห็นดว้ยมากที่สุด) ปัจจัยดา้นบุคลากร ในเรื่องพนักงานขายมีความรู ้ตอบ
ค าถามลกูคา้ไดถ้กูตอ้งและเหมาะสมมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.63 (เห็นดว้ยมากที่สดุ)  เช่นเดียวกบัปัจจัยดา้นช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ในเรื่องรา้นมีหน้ารา้นชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.63 (เห็นดว้ยมากที่สุด) ปัจจัยดา้น
ผลิตภัณฑ ์ในเรื่องเครื่องประดับ Fine Jewelry มีใบรบัรอง/ใบรบัประกันที่น่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 
(เห็นดว้ยมากที่สดุ)  เช่นเดียวกบัปัจจยับคุลากรในเรื่องพนกังานพดูจามีมารยาทและสภุาพกบัลกูคา้ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.61 (เห็นดว้ยมากที่สดุ)  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ในเรื่องอญัมณีบนตวัเรอืนเครื่องประดบั Fine Jewelry 
มีความสวยงาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.60 (เห็นดว้ยมากที่สดุ)   และปัจจยัดา้นบุคลากรในเรื่องพนกังานมีความ
กระตือรอืรน้ในการใหบ้รกิารกบัลกูคา้ มีค่าเฉลี่ย 4.59 (เห็นดว้ยมากที่สดุ)    

ผลการวิเคราะหส์่วนประสมทางการตลาด โดยใชก้ารวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression) แบบการถดถอยปกติ (Enter Regression) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด สามารถน ามาใชใ้นการพิจารณาการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญั โดยมีค่า R-square เท่ากบั 0.227 ซึ่งน าค่าสมัประสิทธข์องตวัแปรที่
สามารถร่วมการท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณไ์ดด้ังนี ้Y1=1.367+0.416X1+0.320X4 โดยที่ ปัจจัยดา้
ราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ และปัจจยัดา้น
กระบวนการ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry  

ผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 2 สว่นประสมทางการตลาด(7P’s) พบว่า ตวัแปรอิสระดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา และดา้นการสง่เสรมิการตลาด สามารถรว่มท านายการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครไดร้อ้ยละ 21.3 (R-square =0.213)   
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1.4 ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ประกอบด้วย แรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอกที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับ Fine jewelry ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยแรงจูงใจที่มีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นสูงสุด 5 อันดับแรก โดย
เรียงล าดับจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่  ท่านซือ้เครื่องประดับ  Fine Jewelry เพราะรสนิยมความชอบส่วนตัว มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ (4.43 : เห็นดว้ยมากที่สดุ) ท่านซือ้เครื่องประดับ  Fine Jewelry เน่ืองจากสนใจในตัวเครื่อง
ประดับ (4.35 : เห็นด้วยมากที่สุด) ท่านซือ้เครื่องประดับ  Fine Jewelry เพื่อการเสริมบุคลิกให้ดูโดดเด่น 
น่าสนใจ (4.25 : เห็นดว้ยมากที่สดุ)  ท่านซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry  เพื่อการแสดงความส าเร็จในชีวิต  
(4.00 : เห็นดว้ยมาก)  และท่านซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry ไวเ้พื่อการเพิ่มมลูค่าหรือเก็งก าไรตามสภาพ
เศรษฐกิจ  (3.93 : เห็นดว้ยมาก)   

จากผลการวิเคราะหแ์รงจงูใจ โดยใชก้ารวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 
แบบการถดถอยปกติ (Enter Regression) พบว่า ค่า R-square เท่ากับ 0.437 นั่นคือ แรงจูงใจภายในและ
แรงจงูใจภายนอก สามารถท านายระดบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคไดร้อ้ยละ 43.7 และเมื่อพิจารณารายตวั
แปร แรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอก เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine 
Jewelry ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  ซึ่งแรงจงูใจภายใน ดา้น
การซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry เพราะรสนิยมความชอบส่วนตวั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค
มากที่สดุ โดยมีคะแนนเฉลี่ย เท่ากับ 4.43 แรงจูงใจภายนอก ดา้น การซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry  เพื่อ
การแสดงความส าเร็จในชีวิตมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ย เท่ากับ 
4.00 ดงันัน้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้สินคา้ประเภทนีโ้ดยใชอ้ารมณค์วามรูส้ึกเป็นหลกั ดงันัน้หากรา้นคา้สามารถ
กระตุน้แรงจูงใจดึงดูดใหผู้บ้ริโภคคลอ้ยตามไดเ้ป็นไปตามความรูส้ึกของผูบ้ริโภคก็ย่อมส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิด
การตดัสินใจซือ้สินคา้ได ้ 

จากการทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 3  แรงจงูใจ พบว่า ค่าสมัประสิทธข์องการท านาย (R Square) สงูสดุ
เท่ากับ 0.437 หมายความว่า กลุ่มปัจจัยทัง้ 2 ดา้น ที่ไดจ้ากการจัดกลุ่มการวิเคราะหปั์จจัย สามารถอธิบาย
การประเมินการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 43.7 
ส่วนที่เหลืออีก 56.3 นัน้เกิดจากอิทธิพลของตวัแปรอื่นๆ ค่าสมัประสิทธ์ิการตดัสินใจปรบัค่าแลว้ (Adjusted R 
Square) เท่ากบั 0.434 และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานในการตดัสินใจ (Standard Error) เท่ากบั 0.477 
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1.5 กลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับ Fine jewelry ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยของระดบัความคิดเห็นสงูสดุ 5 อนัดบัแรก โดยเรียงล าดบั
จากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่  ค  าแนะน าของผูเ้ชี่ยวชาญดา้น jewelry มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (4.30 : เห็นดว้ยมากที่สดุ) 
ค าแนะน าของบุคคลในครอบครัว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (4.09 : เห็นดว้ยมาก) ค าแนะน าของพนักงานขาย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั (3.94 : เห็นดว้ยมาก) . ค าแนะน าของบุคคลที่ใหค้วามเคารพนับถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั (3.85 : 
เห็นดว้ยมาก) เช่นเดียวกับค าแนะน าของเพื่อน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ (3.85 : เห็นดว้ยมาก) และค าแนะน าของ
เพื่อนในสมาคมที่ท่านเป็นสมาชิก มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั (3.82 : เห็นดว้ยมาก) 

จากผลการวิเคราะห์กลุ่มอ้างอิง  โดยใช้การวิ เคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression) แบบการถดถอยปกติ (Enter Regression) พบว่า ค่า R-square เท่ากับ 0.255 นั่นคือ กลุ่ม
อา้งอิงทางตรงและกลุ่มอา้งอิงทางออ้ม สามารถท านายระดบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคไดร้อ้ยละ 25.5 และ
เมื่อพิจารณารายตวัแปร กลุ่มอา้งอิงทางตรงและกลุม่อา้งอิงทางออ้มเป็นตวัแปรที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
ค าแนะน าของบุคคลในครอบครวั โดยมีคะแนนเฉลี่ย เท่ากับ 4.09เป็นกลุ่มอา้งอิงทางตรงที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคมากที่สดุ ในขณะที่ค  าแนะน าของผูเ้ชี่ยวชาญดา้น jewelry เป็นกลุม่อา้งอิงทางออ้มที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคมากที่สดุ โดยมีคะแนนเฉลี่ย เท่ากบั 4.30 

จากการทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 4 กลุ่มอา้งอิง พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ของการท านาย (R Square) 
สูงสุดเท่ากับ 0.255 หมายความว่า กลุ่มปัจจัยทัง้ 2 ดา้น ที่ไดจ้ากการจัดกลุ่มการวิเคราะหปั์จจัย สามารถ
อธิบายการประเมินการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 
25.5 ส่วนที่เหลืออีก 74.5 นั้นเกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ ค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจปรับค่าแล้ว 
(Adjusted R Square) เท่ากับ 0.251และค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานในการตัดสินใจ (Standard Error) 
เท่ากบั 0.549 
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2. อภปิรายผล 
2.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้

เฉล่ียต่อเดือน สถานภาพ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับ Fine Jewelry ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร อภปิรายผลได้ดังนี ้

ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry โดยรวม  กลา่วคือ 
ผูบ้ริโภคทัง้เพศหญิงและชายมีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ไม่แตกต่างกัน อาจเป็นไปไดว้่า 
มมุมองของผูบ้ริโภคต่อเครื่องประดบั Fine Jewelry ไดเ้ปลี่ยนแปลงรวมทัง้รา้นเครื่องประดบั Fine Jewelry ใน
ปัจจบุนัไดผ้ลิตออกแบบมาใหส้ามารถสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคทัง้เพศหญิงและเพศชาย ซึ่งสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ ฐิติสา ศรีโสวรรณา (2560) พบว่า เพศที่แตกต่างกนัไม่มีผลต่อระดบัความพึงพอใจโดยรวมใน
การเลือกซือ้เครื่องประดบัทองและจิวเวอรี่ 

ผูบ้รโิภคที่มี อาย ุระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพ ที่แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ไม่แตกต่างกนั กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่มีอาย ุ20-29 ปี มีการตดัสินใจซือ้
ไม่แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีอายุ 30-39 ปี 40-49 ปี 50-59 ปี และ 60 ปีขึน้ไป อาจเป็นไปไดว้่า เครื่องประดับ 
Fine Jewelry ในปัจจบุนัมีการออกแบบที่ปรบัใหส้ามารถเขา้กบัผูบ้ริโภคในทกุช่วงอายสุามารถใส่ได ้อีกทัง้ยงั
มีการออกแบบเครื่องประดับเพื่อใหส้ามารถสวมใส่ไดช้ีวิตประจ าวันไม่ใช่เพียงแต่มีไวใ้ส่เพื่อออกงานเพียง
เท่านั้น ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ แพรวพรรณ จันทรส์ุพัฒน ์(2562) พบว่า กลุ่มของเจเนอเรชั่นวายใน
กรุงเทพมหานครที่มีช่วงอายุต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับเพชรไม่แตกต่างกัน ในขณะที่ 
อาชีพที่แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry แตกต่างกนั  กล่าวคือ ผูบ้ริโภคที่
ประกอบอาชีพนิสิต/นกัศึกษา มีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ที่แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่ประกอบ
อาชีพ ธุรกิจสว่นตวั พนกังานบรษัิทเอกชน พนกังานรฐัวิสาหกิจ ขา้ราชการ และอาชีพอื่นๆ 

ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine Jewelry ไม่
แตกต่างกับผูท้ี่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก อาจเป็นไปไดว้่า เครื่องประดบั 
Fine Jewelry เป็นสินคา้ฟุ่ มเฟือย อีกทัง้ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการอยู่เสมอ ดงันัน้ ผูบ้ริโภคจึงตดัสินใจซือ้โดยใช้
อารมณ์ ความชอบ  รสนิยม ความรูส้ึกเป็นหลัก นอกจากนีใ้นการบริการรวมทั้งการสื่อสารการตลาดของ
รา้นคา้ก็สื่อสารออกมาใหผู้บ้ริโภคที่เป็นกลุ่มเปา้หมายสามารถเขา้ใจไดง้่าย ไม่ไดเ้จาะจงสื่อสารการตลาดเพื่อ
กลุ่มเป้าหมายที่มีระดบัการศึกษาระดบัใดระดบัหนึ่งเพียงเท่านัน้  ซึ่งกลุ่มเป้าหมายหลกัของสินคา้ประเภทนี ้
จะค านึงถึงอ านาจในการซือ้มากกว่าระดบัการศึกษาสงูสดุ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ฐิติสา ศรีโสวรรณา 
(2560) พบว่า ระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซือ้เครื่องประดบัทองและจิวเวอ
รี่ไม่แตกต่างกนั เช่นเดียวกบังานวิจยัของ สดุารตัน ์สินสมศกัดิ ์(2558) พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีระดบัการศกึษา
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ที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้ทองค ารูปพรรณ 96.5% ในดา้นสถานที่จ าหน่ายและสาเหตใุนการตดัสินใจไม่
แตกต่างกนั 

ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 30,000 บาท มีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine 

Jewelry ที่ไม่แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่มีรายได ้30,001-40,000 บาท 40,001-50,000 บาท และสงูกว่า 50,001 

บาทขึน้ไปผูบ้ริโภคจึงสามารถเลือกซือ้ไดต้ามความตอ้งการและงบประมาณของตนเองได ้ซึ่งขัดแย้งกับ
งานวิจยัของ สวุิทย ์จารกึสถิตยว์งศ ์(2547) พบว่า รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เครื่องประดบัอญัมณีของผูบ้รโิภค ณ รา้น Diamond Today ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั  

ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพโสด มีการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ที่ไม่แตกต่างกบัผูบ้ริโภคที่
มีสถานภาพสมรส แยกกันอยู่/หมา้ย/หย่ารา้ง ขดัแยง้กับงานวิจัยของ สวุิทย ์จารกึสถิตยว์งศ ์(2547) พบว่า 
สถานภาพที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับอัญมณีของผูบ้ริโภค ณ รา้น 
Diamond Today ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน สะทอ้นใหเ้ห็นว่า เครื่องประดับ Fine Jewelry เป็น
สินคา้ที่ใชป้ระดบัตกแต่งร่างกาย อีกทัง้เป็นสินคา้ที่ใชบ้่งบอกสถานะทางสงัคม อีกทัง้สภาพสงัคมในปัจจบุนั
เป็นสังคมที่ทุกคนเท่าเทียมกัน ดังนั้นผูบ้ริโภคที่มีรายไดก้็ย่อมมีอ านาจการซือ้เพื่อสนองความตอ้งการของ
ตนเอง 

2.2. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับอัญมณีของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับ Fine Jewelry ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อภปิรายผลได้ดังนี ้

จากการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนมากซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ที่ท  าจากโลหะประเภททองค า 
คิดเป็นรอ้ยละ 55 ผูบ้ริโภคนิยมเครื่องประดบัที่ประกอบดว้ยอญัมณีเพชรมากที่สดุ คิดเป็นรอ้ยละ 52.2 โดย
พบว่า แหวน เป็นเครื่องประดับที่ผู้บริโภคส่วนมากนิยมเลือกซือ้มากที่สุด  คิดเป็นรอ้ยละ 44.6 โอกาสที่
ผู้บริโภคเลือกซือ้เครื่องประดับมากที่สุด คือ ซือ้เป็นปกติ เมื่อพอใจ โดยคิดเป็นรอ้ยละ 55.6 เพื่อใช้เป็น
เครื่องประดบัเสรมิแต่งตนเอง  เป็นเหตผุลที่ผูบ้รโิภคใชใ้นเลือกซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelryมากที่สดุ คิดเป็น
รอ้ยละ 52 ผูบ้รโิภคสว่นมากซือ้เครื่องประดบัผ่านรา้นเครื่องประดบั คิดเป็นรอ้ยละ 43 นิยมช าระเงินในรูปแบบ
บตัรเครดิต/เดบิตมากที่สดุ คิดเป็นรอ้ยละ 52.5 ส าหรบับคุคลที่ผูบ้รโิภคซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelryให ้มาก
ที่สดุ คือตนเอง คิดเป็นรอ้ยละ 78 ในขณะที่ความถ่ีในการซือ้มากที่สดุอยู่ที่ 1-2ครัง้/ ปี คิดเป็นรอ้ยละ 69 และ
ราคาเฉลี่ยของเครื่องประดบั Fine Jewelry ที่นิยมซือ้มากที่สดุ อยู่ในช่วงราคา 100,000-150,000 บาท คิดเป็น
รอ้ยละ 59.8 ของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด ซึ่งขดัแยง้กบังานวิจยัของ ทกัษพร สมมุ่ง (2562) พบว่าผูบ้ริโภคผูห้ญิง
ในกลุม่วยัท างาน ในจงัหวดัตรงั พบว่า ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ใชบ้รกิารโดยมีรา้นประจ า นิยมซือ้สรอ้ยคอ ค่าใชจ้่าย
ในการซือ้มากกว่า 20,001 บาท สะทอ้นใหเ้ห็นว่า ผูบ้ริโภคในแต่ละภมูิภาคมีไลฟ์สไตลใ์นการใชเ้ครื่องประดบั
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ที่แตกต่างกนั  จึงท าใหป้ริมาณในการใชจ้่ายมีความแตกต่างกนั อีกทัง้ความแตกต่างของสภาพสงัคมในแต่ละ
ทอ้งถ่ินท าใหพ้ฤติกรรมในการใชเ้ครื่องประดบัของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั 

2.3. ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ ์ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซือ้เคร่ืองประดับ Fine Jewelry ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อภปิรายผลได้ดังนี ้

 จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ระหว่าง ส่วนประสมทาง
การตลาด(7P’s) กับการตัดสินใจซือ้โดยรวมของผู้บริโภค พบว่า ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ในขณะที่ ตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาด  ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ ไม่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

เมื่อพิจารณาปัจจยัย่อยทัง้ 29 ปัจจยั พบว่า ปัจจยัที่มีค่าเฉลี่ยของระดบัความคิดเห็นสงูสดุ 5 อนัดบั
แรก โดยเรยีงล าดบัจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นกระบวนการ ในเรื่องรา้นมีกระบวนการใหบ้รกิารที่สะดวก 
ถูกตอ้ง และรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.64 ปัจจัยดา้นบุคลากร ในเรื่องพนักงานขายมีความรู ้ตอบค าถาม
ลกูคา้ไดถู้กตอ้งและเหมาะสมมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.63 เช่นเดียวกบัปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ในเรื่อง
รา้นมีหน้ารา้นชัดเจน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.63 ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ในเรื่องเครื่องประดับ Fine Jewelry มี
ใบรบัรอง/ใบรบัประกนัที่น่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.61 เช่นเดียวกบัปัจจยับุคลากรในเรื่องพนกังานพดูจามี
มารยาทและสุภาพกับลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในเรื่องอัญมณีบนตัวเรือน
เครื่องประดบั Fine Jewelry มีความสวยงาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.60 และปัจจยัดา้นบคุลากรในเรื่องพนกังานมี
ความกระตือรอืรน้ในการใหบ้รกิารกบัลกูคา้ มีค่าเฉลี่ย 4.59  

2.4. แรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอก มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองประดับ Fine Jewelry ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อภปิรายผลได้ดังนี ้

จากการวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ระหว่าง แรงจูงใจภายในและ
แรงจูงใจภายนอก กับการตัดสินใจซือ้โดยรวมของผูบ้ริโภค พบว่า แรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอก
สามารถประเมินการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 
43.7 กล่าวคือ แรงจงูใจภายในและแรงจงูใจภายนอกมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

แรงจูงใจภายใน ที่เก่ียวกับการซือ้เครื่องประดับ  Fine Jewelry เพราะรสนิยมความชอบส่วนตัว มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื่องประดับ Fine Jewelry ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด  
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แรงจูงใจภายนอก ที่เก่ียวกับการซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry  เพื่อการแสดงความส าเร็จในชีวิตมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สดุ สอดคลอ้งกับ
ทฤษฎีล าดบัขัน้ของมาสโลว ์ที่ไดก้ลา่วไวว้่า มนษุยม์ีความตอ้งการไม่มีที่สิน้สดุ มีความตอ้งการการตอบสนอง 
โดยแบ่งล าดบัการตอบสนองออกเป็น 5 ระดบั  

2.5. กลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับ Fine Jewelry ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อภปิรายผลได้ดังนี ้

จากการวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) ระหว่าง กลุ่มอา้งอิงทางตรงและ
กลุ่มอา้งอิงทางอ้อม กับการตัดสินใจซือ้โดยรวมของผู้บริโภค พบว่า กลุ่มอา้งอิงทางตรงและกลุ่มอ้างอิง
ทางอ้อม สามารถอธิบายการประเมินการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine Jewelry ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้รอ้ยละ 25.5 กล่าวคือ กลุ่มอ้างอิงทางตรงและกลุ่มอ้างอิงทางออ้มมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

กลุ่มอ้างอิงทางตรง ที่เก่ียวกับค าแนะน าของบุคคลในครอบครัว มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
เครื่องประดับ Fine Jewelry ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สดุ  กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม ที่เก่ียวกับ
ค าแนะน าของผูเ้ชี่ยวชาญดา้น jewelry มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด  ดังนั้นกลุ่มอา้งอิงทางตรงและดา้นกลุ่มอา้งอิงทางออ้ม เป็นตัวแปรที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05  

3.ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
จากการศึกษาวิจัยครั้งนี ้ท  าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine 

Jewelry ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์สว่นประสมทางการตลาด 
แรงจงูใจ กลุ่มอา้งอิง รวมถึงพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ซึ่งผูป้ระกอบการสามารถ
น าขอ้มลูผลการศกึษาที่ไดไ้ปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันากลยทุธท์างการตลาด เพื่อใหเ้กิดการแข่งขนัในตลาด
อย่างมีประสิทธิภาพ อีกทัง้ยังสรา้งความไดเ้ปรียบในการแข่งขันและพัฒนาผลิตภัณฑ ์กระบวนการในการ
บรกิาร เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดม้ากที่สดุ  

ผูว้ิจัยขอสรุปขอ้แนะน าต่อผูป้ระกอบการตามปัจจัยมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine 
Jewelry ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้

1. จากงานวิจัย พบว่า ผูบ้ริโภคที่ซือ้เครื่องประดับ Fine Jewelry มีทัง้เพศหญิงและเพศชาย ดงันัน้ 
ผูป้ระกอบการจึงควรผลิตเครื่องประดบั Fine Jewelry ใหม้ีความสวยงามและหลากหลาย โดยพบว่าผูบ้ริโภค
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ในแต่ละช่วงอายมุีการตดัสินใจซือ้ที่ไม่แตกต่างกนั ดงันัน้ผูป้ระกอบการจึงควรผลิตเครื่องประดบั Fine Jewelry 
ใหม้ีความทันสมัยสามารถสวมใส่ไดทุ้กช่วงวัย รวมถึง ผูป้ระกอบการควรผลิตและออกแบบเครื่องประดับ
เพื่อใหส้ามารถสวมใส่ไดใ้นชีวิตประจ าวนัไม่ใช่เพียงแต่มีไวใ้ส่เพื่อออกงานสงัคมเพียงเท่านัน้ ควรออกแบบให้
สามารถใชง้านไดท้กุโอกาส ใสไ่ดท้กุวนั เป็นตน้  

2.  เน่ืองจากผูบ้ริโภคบางรายซือ้เครื่องประดบัเพื่อการเก็งก าไร ดงันัน้จึงควรผลิตเครื่องประดบั Fine 
Jewelry ใหม้ีราคาที่หลากหลายและสามารถจับตอ้งได ้เน่ืองจากเครื่องประดับ Fine Jewelry เป็นสินคา้ที่มี
ราคาสูง จึงท าใหผู้บ้ริโภคบางรายตอ้งใช้เวลาในการตัดสินใจนาน ดังนั้นหากผูป้ระกอบการสามารถผลิต
เครื่องประดับ Fine Jewelry ใหม้ีความหลากหลายของราคา มีความแปลกใหม่ ทนทาน รวมทั้งควรมีการ
สง่เสรมิการตลาดที่น่าสนใจ ก็จะเป็นการท าใหผู้บ้รโิภคสามารถตดัสินใจซือ้ไดเ้รว็ขึน้  

3. ควรมีการส่งเสริมการตลาดที่มากขึน้เพื่อเป็นการชวนเชิญใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้ไดเ้ร็วขึน้ เช่น 
การมีคปูองสะสมแตม้ ซือ้ของตามจ านวนแลกรบัของก านลั เน่ืองจากผูบ้รโิภคในปัจจบุนัตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
จากตวัผลิตภณัฑ ์ราคา รวมทัง้การส่งเสริมการตลาด ลด แลก แจก แถม การแนะน าสินคา้ใหม่ผ่านช่องทาง
ต่างๆ หรอืการสง่ของขวญัใหล้กูคา้เน่ืองในโอกาสพิเศษต่างๆ เช่น วนัเกิด วนัปีใหม่ เป็นตน้ 

4. เน่ืองจากผู้บริโภคซื ้อเครื่องประดับจากใบรับประกันจึงควรมีการออกใบรับประกันสินค้า
เครื่องประดบั Fine Jewelry เพราะจะเป็นการท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความเชื่อมั่น และมั่นใจมากขึน้ว่าสินคา้ที่ซือ้
ไปเป็นสินคา้ที่มีคณุภาพทัง้ตวัเรอืนและอญัมณีที่มีความสวยงามและเป็นของแทถ้กูตอ้ง 

5. ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่มีแรงจงูใจ คือ เพื่อการแสดงความส าเร็จในชีวิต เป็นแรงจงูใจที่ตอ้งการแสดงให้
คนชม ซึ่งแสดงถึงความมีรสนิยม ความโดดเด่นในสงัคม โดยผูบ้รโิภคอาจแสดงความส าเร็จในรูปแบบของการ
เก็บสะสม ซือ้เก็งก าไร เพื่อเพิ่มมลูค่า ดงันัน้ ผูป้ระกอบการจึงควรค านึงถึง ในการผลิตสินคา้ใหม้ีความสวยงาม 
ราคาแพง หายาก สวยงาม แปลกตาและแปลกใหม่ เพื่อเป็นการเพิ่มมลูค่าใหแ้ก่เครื่องประดบั Fine Jewelry ที่
จะสามารถเปลี่ยนมูลค่าใหเ้ป็นในรูปของเงินตราได ้และยังเป็นการดึงดูดผูบ้ริโภคที่ชอบซือ้ไวเ้ก็งก าไรใหม้ี
ความตอ้งการที่จะสะสมและตดัสินใจซือ้ได ้

6. ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เชื่อค าแนะน าของผูเ้ชี่ยวชาญดา้น jewelry ในการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ 
Fine Jewelry ดงันัน้ ผูป้ระกอบการควรที่จะมีใบรบัรองเก่ียวกับ Jewelry เพื่อใหเ้ป็นการสรา้งความน่าเชื่อถือ
ในการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค เพ่ือใหผู้บ้รโิภคเกิดความเชื่อมั่นและตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ในที่สดุ 

ข้อเสนอแนะงานวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ควรมีขยายขอบเขตการศึกษากลุ่มตัวอย่างเพิ่มขึน้ นอกเหนือจากผู้บริโภคที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร ควรศึกษาผูบ้ริโภคในจงัหวดัอื่นๆ และน าผลการศึกษาที่ไดม้าเปรียบเทียบกบัผลการศกึษาที่
ไดจ้ากงานวิจยัชิน้นี ้
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2. เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine Jewelryของผูบ้ริโภค จึงควร
ท าการศึกษาวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) เช่น การสมัภาษณเ์ชิงลกึ (In-Depth Interview) ควบคู่
ไปกบัการแจกแบบสอบถามเพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่มีความเฉพาะเจาะจงยิ่งขึน้ ซึ่งจะช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถ
พัฒนาผลิตภัณฑ ์กลยุทธ์ทางการตลาด และกระบวนการบริการ ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างแทจ้รงิ 

3. ควรมีการศึกษาเก่ียวกับทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อการซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ซึ่งรวมถึง
การศึกษาความพึงพอใจของผูบ้ริโภคก่อนการตดัสินใจซือ้เครื่องประดับ Fine Jewelry รวมทัง้ประสบการณ์
การใชเ้ครื่องประดบั รวมถึง การคาดหวงัต่อเครื่องประดบั Fine jewelry ของผูบ้รโิภค 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องประดับชั้นดี (Fine Jewelry) ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ค าชีแ้จง: แบบสอบถามนีจ้ัดท าเพื่อศึกษาปัจจัยการตดัสินใจซือ้ Fine Jewelry ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  จดัท าขึน้เพื่อใชใ้นการจดัท าปริญญานิพนธ ์หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาเอก
การตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงคเ์พื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อใชเ้ป็นแนวทางใน
การศกึษาและพฒันาต่อยอดในธุรกิจเครื่องประดบัชนิดนี ้ขอความกรุณาท่านพิจารณาค าถามและตอบค าถาม
ใหต้รงตามความคิดเห็นของท่านทกุขอ้ 

โดยแบบสอบถามชดุนี ้ประกอบไปดว้ย 7 ตอน ไดแ้ก่ 
ตอนที่ 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
ตอนที่ 3 พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry 
ตอนที่ 4 สว่นประสมทางการตลาดในการซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry   
ตอนที่ 5 แรงจงูใจในการซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry   
ตอนที่ 6 กลุม่อา้งอิงในการซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry   
ตอนที่ 7 การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry  

 

นิยามค าศัพท:์ 

 

  เครื่องประดบัไฟนจิ์วเวอรี่ (Fine Jewelry) หมายถึง เครื่องประดบัแท ้ชัน้ดี มีคณุภาพ มีคณุค่า โดยตวั
เรือนท าจากโลหะมีค่าหรือฝังดว้ยเพชรพลอยมีค่า ซึ่งจะมีแบรนดห์รือไม่มีแบรนดก์็ได ้คณุภาพดี มีราคาแพง เป็นที่
รูจ้กัของตลาด ซึ่งในที่นีไ้ม่รวม เงิน (silver 925) โดยประเมินราคาตัง้แต่ 100,000-350,000 บาท  

รา้นเคร่ืองประดบั  หมายถึง รา้นคา้ที่มีการจ าหน่ายเครื่องประดบัที่มีการฝังอญัมณีมีค่าลงบนตวัเรือน   
ทองค าขาว หมายถึง แพลทินั่ม คือโลหะบรสิทุธ์ิ มีสีเทา ไม่มีสว่นผสมของทองค า 
ทองขาว หมายถึง โลหะผสมระหว่าง ทองค า และแร่สีขาวชนิดอื่น เช่น เงิน หรือ พาราเดียม มีสี ทอง

อ่อนๆ 
 ทัง้นีผู้ว้ิจยัจะเก็บค าตอบของท่านไวเ้ป็นความลบั และน ามาใชใ้นการวิเคราะหผ์ล ผูว้ิจยัขอขอบพระคณุเป็น
อย่างสงูส าหรบัความกรุณาและความรว่มมือของท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้
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ตอนที่ 1 ค  าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ในช่อง  ที่ตรงกับขอ้มลูจริงของท่านมากที่สดุ โดยเลือกตอบ
เพียงขอ้เดียว 

1.1 ท่านอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครใช่หรอืไม่ 

  ใช่        ไม่ใช ่(ยตุิการตอบแบบสอบถาม) 
1.2 ท่านซือ้หรือเคยซือ้เครื่องประดบัประเภท Fine Jewelry ในช่วงราคา 100,000-350,000 บาทใช่

หรอืไม่ 
  ใช่        ไม่ใช ่(ยตุิการตอบแบบสอบถาม) 

 

ตอนที่ 2 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์    

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ในช่อง  ที่ตรงกับขอ้มลูจริงของท่านมากที่สดุ โดยเลือกตอบ
เพียงขอ้เดียว 

2.1 เพศ          ชาย               หญิง 

2.2 อาย ุ         20-29 ปี                        30-39 ปี                                   
                       40-49 ปี                        50-59 ปี    
                       60 ปีขึน้ไป 

2.3 ระดับการศึกษาสูงสุด     ต  ่ากว่าปรญิญาตร ี    ปรญิญาตรี          
                                       ปรญิญาโท      ปรญิญาเอก      อื่นๆโปรดระบ…ุ…… 
2.4 อาชีพ        นิสิต/นกัศกึษา               พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
                        ขา้ราชการ                     พนกังานบรษัิทเอกชน 
                        ประกอบธุรกิจสว่นตวั     อื่นๆโปรดระบ…ุ…… 
2.5 รายได้เฉล่ียต่อเดือน     ต  ่ากว่าหรอืเทา่กบั 30,000 บาท    
                                            30,001-40,000 บาท 
                                        40,001-50,000 บาท               
                                            สงูกว่า 50,001 บาทขึน้ไป 
2.6 สถานภาพ       โสด          สมรส         แยกกนัอยู่/หมา้ย/หย่ารา้ง 
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ตอนที่ 3 พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry     

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ในช่อง  ที่ตรงกับขอ้มลูจริงของท่านมากที่สดุ โดยเลือกตอบ
เพียงขอ้เดียว 

3.1 ท่านซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ที่ท  าจากโลหะประเภทใดมากที่สดุ 
  ทองค า         ทองค าขาว    ทองขาว        โรสโกลด/์ นาก      อื่นๆโปรดระบ…ุ……….. 

3.2 ท่านซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ที่ประกอบดว้ยอญัมณีใดมากที่สดุ 
  เพชร            ไพลิน         ทบัทิม       ไข่มกุ     มรกต       อื่นๆโปรดระบ…ุ………. 

3.3 สว่นใหญ่ท่านซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ชนิดใดมากที่สดุ 
  แหวน            สรอ้ยคอ             ต่างห ู        จี/้เข็มกลดั/เข็มขดั        ก าไล/สรอ้ยขอ้มือ 

3.4 ท่านซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ในโอกาสใดมากที่สดุ 

  ซือ้เป็นปกติ เมื่อพอใจ      วนัเกิด       วนัปีใหม่     วนัพิเศษ เช่น วนัครบรอบ วนัรบัปรญิญา 

  อื่นๆโปรดระบ…ุ………. 
3.5 สว่นใหญ่ท่านซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry เพราะเหตผุลใด 
  เพื่อใชเ้ป็นเครื่องประดบัเสรมิแต่งตนเอง                เพื่อเป็นของขวญั                                          
  เพื่อใชบ้่งบอกสถานภาพทางสงัคม                       เพื่อเก็บสะสม       
  เพื่อขายต่อ/เก็งก าไร                                            อื่นๆโปรดระบ…ุ……. 

3.6 โดยปกติท่านซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry จากที่ใดมากที่สดุ 
  หา้งสรรพสินคา้     รา้นเครื่องประดบั         Luxury Brand เช่น Cartier LV Chanel 
  ตามงานแสดงสนิคา้ เช่น Bangkok gem and jewelry  fair 

  เพื่อน/คนรูจ้กั       อื่นๆโปรดระบ…ุ……. 
3.7 เมื่อซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ท่านช าระเงินในรูปแบบใดมากที่สดุ 
  เงินสด           บตัรเครดิต/เดบิต       โอนเงิน        ผ่อนช าระ      อื่นๆโปรดระบุ………. 

3.8 สว่นใหญ่ท่านซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry ใหใ้คร 
  ตวัเอง                      พ่อแม่  
  คนรกั                       ญาติพี่นอ้ง 
  เพื่อน                       อื่นๆโปรดระบ…ุ……. 
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3.9 ความถ่ีในการซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry 
  1-2 ครัง้/เดือน        1-2 ครัง้/6 เดือน         1-2 ครัง้/ปี             ทกุเทศกาล     

3.10 สว่นใหญ่ราคาเฉลีย่ของเครื่องประดบั Fine Jewelry ที่ท่านเลือกซือ้ 
  100,000-150,000 บาท          150,001-200,000 บาท   
  200,001-250,000 บาท          250,001-300,000 บาท     
  300,001- 350,000 บาท   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 



  184 

ตอนที่ 4 สว่นประสมทางการตลาดในการซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry   

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ในช่อง  ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ โดยเลือกตอบ
เพียงขอ้เดียวและโปรดท าใหค้รบทกุขอ้ 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 
(5) 

เหน็
ด้วย 

 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

(3) 

ไม่
เหน็
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 
(1) 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

1.1 รูปแบบตวัเรือนของเครื่องประดบั Fine Jewelry มีความสวยงาม       

1.2 รูปแบบตวัเรือนของเครื่องประดบั Fine Jewelry มีใหเ้ลือกหลากหลาย      

1.3 อญัมณีบนตวัเรือนของเครื่องประดบั Fine Jewelry มีความสวยงาม        

1.4 อญัมณีบนตวัเรือนของเครื่องประดบั Fine Jewelry มีความหลากหลาย      

1.5 เครื่องประดบั Fine Jewelry มีใบรบัรอง/ใบรบัประกนัที่น่าเชื่อถือ        

2. ดา้นราคา (Price) 

2.1 ราคามีความเหมาะสมกบัคณุภาพ      

2.2 ความคุม้ค่าเมื่อเทียบกบัราคาของเครื่องประดบั Fine Jewelry 

2.3 ราคาสามารถต่อรองไดอ้ย่างสมเหตสุมผล      

2.4 ราคามีความหลากหลายตรงตามความตอ้งการของลกูคา้      

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

3.1 รา้นมีหนา้รา้นชดัเจน      

3.2 รา้นตัง้ในท าเลที่สะดวกแก่การเดินทาง      

3.3 รา้นตัง้อยู่ในแหลง่ธุรกิจเดียวกนั      

3.4 รา้นมีการติดต่อสื่อสารผ่านช่องทางออนไลนต์่างๆ เช่น Facebook, Line, 

Instagram เป็นตน้ 
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ส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 
(5) 

เหน็
ด้วย  

 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

(3) 

ไม่
เหน็
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 
(1) 

4. ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด (Promotion) 

4.1 รา้นมีการประชาสมัพนัธส์ินคา้ผ่านสื่อออนไลน ์ เช่น Line, website, E-mail    
Facebook เป็นตน้ 

     

4.2 สินคา้ทกุชิน้มีการรบัซือ้สินคา้ของรา้นคืน      

4.3 รา้นมีการจดัโปรโมชั่นลดราคาประจ าปี/ในเทศกาลต่างๆ      

4.4 รา้นมีการจดัโปรโมชั่น  แลก แจก แถม เมื่อซือ้ครบตามราคาที่ก าหนด       

5. ดา้นบุคลากร (People) 

5.1 พนกังานขายมีความรู ้ตอบค าถามลกูคา้ไดถ้กูตอ้งและเหมาะสม       

5.2 พนกังานใหค้วามใสใ่จกบัลกูคา้อย่างเท่าเทียมกนั      

5.3 พนกังานพดูจามีมารยาทและสภุาพกบัลกูคา้      

5.4 พนกังานมีความกระตือรือรน้ในการใหบ้รกิารกบัลกูคา้      

6.ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) 

6.1 บรรยากาศภายในรา้นมีความสวยงาม      

6.2 ความสะอาดและอณุหภมูิภายในรา้นมีความเหมาะสม      

6.3 การจดัและแสดงสินคา้มีความเหมาะสม ดงึดดูสายตา      

6.4 รา้นมีอาหารว่างระหว่างการใหบ้รกิาร เช่น น า้ นม  ขนม กาแฟ   เป็นตน้      

7. ดา้นกระบวนการ (Process) 

7.1 รา้นมีกระบวนการใหบ้รกิารที่สะดวก ถกูตอ้ง และรวดเรว็        

7.2 การช าระเงินมีหลากหลายช่องทาง เช่น เงินสด บตัรเครดิต โอนเงิน เป็นตน้      

7.3 รา้นมีระบบล็อคประตไูฟฟ้าที่ปลอดภยั      

7.4 รา้นมีบรกิารดแูลเครื่องประดบัภายหลงัการขายที่เหมาะสม เช่น ชุบ ฝัง ซ่อม 
เป็นตน้ 
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ตอนที่ 5 แรงจงูใจในการซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry   

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ในช่อง  ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ โดยเลือกตอบ
เพียงขอ้เดียวและโปรดท าใหค้รบทกุขอ้ 

  

 

 

 

 

 

แรงจูงใจ 

ระดับความคิดเหน็ 
เหน็
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 
(5) 

เหน็
ด้วย  

 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

(3) 

ไม่
เหน็
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 
(1) 

ดา้นแรงจงูใจภายใน 

1.1 ท่านซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry เนื่องจากความเช่ือ หรือโชคลางต่างๆ      
1.2 ท่านซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry เพราะรสนิยมความชอบสว่นตวั      
1.3 ท่านซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry เพื่อการเสรมิบคุลิกใหด้โูดดเด่น น่าสนใจ      
1.4 ท่านซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry เนื่องจากสนใจในตวัเครื่องประดบั      
 ดา้นแรงจงูใจภายนอก  
2.1 ท่านซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry เพื่อการเปลี่ยนสงัคมของตนเอง      
2.2 ท่านซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry ไวเ้พื่อการเพิ่มมลูค่าหรือเก็งก าไรตามสภาพ
เศรษฐกิจ 

     

2.3 ท่านซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry  เพื่อการไดร้บัการยอมรบัในสงัคม      
2.4 ท่านซือ้เครื่องประดบั  Fine Jewelry  เพื่อการแสดงความส าเรจ็ในชีวิต      
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ตอนที่ 6 กลุม่อา้งอิงในการซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry    

ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ในช่อง  ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ โดยเลือกตอบ
เพียงขอ้เดียวและโปรดท าใหค้รบทกุขอ้ 

หมายเหต:ุ กลุม่อา้งอิง หมายถึง ผูท้ี่ท่านขอค าแนะนะ ชกัชวน หรอืเป็นตวัอย่างในการซือ้ 

กลุ่มอ้างอิงทีใ่ห้ค าแนะน าในการซือ้เคร่ืองประดับ Fine 
Jewelry  

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
(5) 

เหน็
ด้วย 

 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

(3) 

ไม่
เหน็
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 
 

(1) 
ค าถาม: บคุคลที่ท่านขอค าแนะน า ชกัชวน หรอืใชเ้ป็นแบบอย่างในการซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry 

กลุม่อา้งอิงทางตรง  

1.1 ค  าแนะน าของบคุคลในครอบครวั      

1.2  ค  าแนะน าของญาติพี่นอ้ง      

1.3  ค  าแนะน าของบคุคลที่ใหค้วามเคารพนบัถือ      

1.4 ค  าแนะน าของเพื่อน      

1.5 ค าแนะน าของเพื่อนในกลุม่การคา้/กลุม่ศาสนา      

กลุม่อา้งอิงทางออ้ม  

2.1 ค าแนะน าของพนกังานขาย      

2.2 ค าแนะน าของผูเ้ชี่ยวชาญดา้น jewelry      

2.3 ค าแนะน าของเพื่อนในสมาคมที่ท่านเป็นสมาชิก      
2.4 ค าแนะน าของบคุคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) /กลุม่ผูม้ีอิทธิพล 
(Influencer) ที่ที่ท่านชื่นชอบ 
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ตอนที่ 7 การตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry  

ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ในช่อง  ที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ โดยเลือกตอบ
เพียงขอ้เดียวและโปรดท าใหค้รบทกุขอ้ 

(จบแบบสอบถาม ขอบพระคณุที่ท่านสละเวลาใหค้วามรว่มมือตอบแบบสอบถาม) 

การตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับ  Fine Jewelry  

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 
(5) 

เหน็
ด้วย 

 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 

(3) 

ไม่
เหน็
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างย่ิง 
 

(1) 

1. ท่านมกัซือ้เครื่องประดบั Fine Jewelry มากกว่าเครื่องประดบั
ชนิดอื่น 

     

2. ท่านมีการส ารวจราคาของเครื่องประดบั Fine Jewelry อย่าง
รอบคอบเพ่ือใหไ้ดร้าคาที่เหมาะสม 

     

3. ท่านใชค้วามรูส้กึ (ชอบ) ในการตดัสินใจซือ้เครื่องประดบั    
Fine Jewelry มากกว่าใชเ้หตผุล  

     

4. ท่านยอมจ่ายเงินอย่างเต็มใจเพื่อซือ้เครื่องประดบั Fine 
Jewelry 

     

5. ประสบการณใ์นการใชเ้ครื่องประดบัFine Jewelry มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ในอนาคตของท่าน 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล นภสัวรรณ สวุรรณคีร ี
วัน เดือน ปี เกิด 19 พฤษภาคม 2540 
สถานทีเ่กิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ.2561   

วิทยาศาสตรบ์ณัฑิต สาขาอญัมณีและเครื่องประดบั  
จาก มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 

ทีอ่ยู่ปัจจุบัน 88 แยก 4 ลาดพรา้ว 110 แขวงพลบัพลา เขตวงัทองหลาง กรุงเทพมหานคร 10310   
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