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บทคัดย่อ  
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) พฤติกรรมการเลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 2) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดของธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับในเขตกรุงเทพมหานคร  
3) เปรียบเทียบจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลที่มีต่อพฤติกรรมการซื้ออัญมณีและเครื่องประดับในเขต
กรุงเทพมหานคร 4) อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการซื้ออัญมณีและเครื่องประดับใน
เขตกรุงเทพมหานคร 5) เสนอแนะกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมส าหรับธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้าและบริการประเภทอัญมณีและเครื่องประดับในเ ขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งที่จุดจ าหน่ายสินค้า และที่ซื้อโดยผ่านช่องทาง Online  จ านวน 400 คน และเจ้าของกิจการ
หรือผู้แทนด้านการตลาดธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 แห่ง เครื่องมือ
ที่ใช้ในการศึกษาเป็นแบบสอบถาม และแบบสัมภาษณ์ สถิติที่ใช้ ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
 ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้  1) พฤติกรรมการเลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผู้บริโภคมีกระบวนการในการพิจารณาทางเลือกเพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการอยู่ในระดับมากที่สุด 
2) ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ออัญมณีและเครื่องประดับอยู่ในระดับมากที่สุด 
3) ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้ออัญมณีและเครื่องประดับแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (p≤0.05) 4) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ออัญมณีและ
เครื่องประดับ ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพ ร้อยละ 22.60 อย่างมีนัยส าคัญ 
ทางสถิติ (p≤0.05) และ 5) ข้อเสนอแนะกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับ โดยกลยุทธ์ที่
เหมาะสมกับ (1) กลุ่มเครื่องประดับจากพลอยแท้ที่มีตัวเรือนเป็นงานชุบ คือ การขยายกลุ่มลูกค้าให้มีความ
หลากหลาย และการส ารวจความต้องการและข้อจ ากัดในการซื้อสินค้า (2) กลุ่มอัญมณีและเครื่องประดับพลอยตัว
เรือนเงิน และอัญมณีแบบไม่เข้าตัวเรือน คือ การออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ให้เข้าถึงลูกค้าในทุกวัยและทุกกลุ่ม 
และ (3) กลุ่มเครื่องประดับมีทั้งตัวเรือนเงินแท้และทองแท้ อัญมณี เพชร และพลอย หรือออกแบบตามออเดอร์ คือ 
การมีหน้าร้านที่สะดวกต่อการเลือกสินค้าและบริการ รวมถึงเน้นการรักษาฐานลูกค้ากลุ่มเดิม 
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ABSTRACT 
 The objectives of this research were to study (1) level of consumer's behavior of shopping 
for gems and jewelry in Bangkok (2) level of factors in the marketing mix of gems and jewelry 
businesses (3) the personal factors affecting gems and jewelry purchasing behavior. (4) the 
relationship between factors in the marketing mix and consumer's behavior of shopping for gym and 
jewelry in Bangkok (5) the strategies for gem and jewelry businesses in Bangkok. This research was 
quantitative research. The sample size was 400 samples determined by Cochran formula. Research 
instrument was a questionnaire. Statistics for data analysis employed frequency, percentage, mean, 
standard deviation and Multiple regression. 
 The findings indicated that 1) an overview and all aspects of level of consumer's behavior 
of shopping for gems and jewelry showed at highest level. 2) an overview and all aspects of level 
of factors in the marketing mix of gems and jewelry businesses was at highest level. 3) the 
comparison of consumer's behavior classified by personal factors found that age status education 
level occupation and monthly income were statistically significantly level at 0.05. 4) marketing mix 
factors, promotion and physical characteristics have an influence on consumer's behavior of gems 
and jewelry by 22.60 percent, with statistical significance at the .05 level. And 5) suggested 
marketing strategies for gems and jewelry businesses include (1) group of real gems jewelry with 
plated settings. The appropriate strategy is to expand the customer group explore the needs 
according to and limitations in purchasing products. (2) Group of gems and gem jewelry with silver 
settings and gems without settings, focus on designing new products to reach customers of all ages 
and groups. And (3) And the jewelry group has both real silver and real gold settings, gems, 
diamonds and gems, designed to order. There should be a storefront that is convenient for 
choosing products and services, including focusing on maintaining the original customer base. 
 
Keywords: Marketing mix, Consumer's behavior of shopping for gym and jewelry, Consumer in  
   Bangkok 
 
บทน า   
 เครื่องประดับเป็นสิ่งหนึ่งที่สามารถบอกประวัติความเป็นไปในสมัยประวัติศาสตร์ เป็นสื่อสัญลักษณ์ที่
บอกถึงวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม นิสัยใจคอของผู้ใช้ได้เป็นอย่างดี นอกจากจะใช้ประดับร่างกายเพ่ือความ
สวยงามแล้ว ยังบอกต าแหน่ง ฐานะ ยศศักดิ์ และฐานะทางเศรษฐกิจของเจ้าของได้อีกด้วย ส าหรับประเทศไทย 
เครื่องประดับเริ่มต้นขึ้นเมื่อประมาณ 50,000 – 1,700 ปีก่อนประวัติศาสตร์ (ศิลปะความงาม บ่อเกิดแห่ง
วัฒนธรรม, 2564) ส าหรับอัญมณีและเครื่องประดับไทยถือได้ว่าเป็นสินค้าส าคัญที่น ารายได้เข้าสู่ประเทศ ทั้งใน
ฐานะผู้ผลิตและส่งออกอัญมณีและเครื่องประดับอันดับที่ 12 ของโลก รวมถึงเป็นผู้ส่งออกเครื่องประดับเงินอันดับ 
1 ของโลก และเป็นผู้ส่งออกพลอยสีอันดับ 3 ของโลก (กรุงเทพธุรกิจ, 2564) อุตสาหกรรมและการค้าอัญมณีและ
เครื่องประดับของไทย ได้รับการยกย่องและยอมรับทั้งในด้านคุณภาพและราคาจากนานาประเทศทั่วโลก 
สินค้าอัญมณีและเครื่องประดับ นับเป็นสินค้าส่งออกหมวดหนึ่งของไทย ที่ได้สั่งสมบทบาทในการเป็นสินค้า  
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ที่ส าคัญ ท ารายได้สูงให้แก่ประเทศโดยติดอันดับต้นของสินค้าส่งออกประเภทต่าง ๆ เนื่องจากประเทศไทยมีการ
ผลิตและการท าเหมืองแร่อัญมณีในหลายจังหวัด มีช่างฝีมือมีคุณภาพ มีทักษะ มีความรู้ความช านาญในการ
เจียระไน การออกแบบ และประดิษฐ์งานประณีตศิลป์นานาชนิดเป็นที่ยอมรับในระดับสากล ความโดดเด่นที่เห็น
ได้ชัดคือการตั้งชิ้นส่วนของเครื่องประดับด้วยมือ ความละเอียดของงาน ความคงทนในการใช้งาน ความหลากหลาย
ของวัสดุที่เลือกใช้ การดีไซน์ และเทคนิคพิเศษทางอัญมณีของไทยอุตสาหกรรมการผลิต การค้าการส่งออกอัญมณี
และเครื่องประดับจึงขยายตัวอย่างรวดเร็วและมีมูลค่าการส่งออกที่ เพ่ิมสูงขึ้น จะเห็นได้ว่า อัญมณีและ
เครื่องประดับมีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศอย่างมาก อีกท้ังยังที่ท าให้เกิดอุตสาหกรรมต่อเนื่อง
หลายด้าน เช่น การท าเหมืองการผลิตเครื่องจักรเครื่องมือเครื่องใช้ที่เกี่ยวข้องกับการผลิต การออกแบบ การ
เจียระไนและท าเครื่องประดับ การโฆษณา การบรรจุภัณฑ์ การขนส่ง ฯลฯ  
 ส าหรับตลาดอัญมณีภายในประเทศไทย แนวโน้มอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ ในปี 2564  
ในภาพรวมยังคงมีทิศทางทรงตัวหรือเพ่ิมข้ึนเล็กน้อยเมื่อเปรียบเทียบกับปีก่อน การจ าหน่ายในประเทศและการ
ส่งออกท่ีเริ่มฟ้ืนตัวจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ซึ่งภาครัฐได้มีมาตรการกระตุ้นการใช้
จ่าย/ลงทุนภายในประเทศ รวมถึงการกระตุ้นการท่องเที่ยวจากชาวต่างชาติ โดยการเปิดรับนักท่องเที่ยวประเภท
พิเศษ Special Tourist Visa (STV) (ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2564) และจากสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของเชื้อไวรัสโควิด-19 ท าให้เกิดการด าเนินวิถีชีวิตแบบปกติใหม่ หรือเรียกว่า New Normal เช่น การท างานจาก
ที่บ้านกลายเป็นเรื่องปกติ การท ากิจกรรมผ่านโลกดิจิทัลเพ่ิมมากขึ้น ท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการ
เปลี่ยนแปลงไป จึงท าให้ภาคธุรกิจต้องมีการเปลี่ยนแปลงตาม หลายธุรกิจหันมาท าการค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
หรือธุรกิจ E-Commerce มากขึ้น รวมถึงธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับที่หันมาจัดแสดงสินค้าออนไลน์ (Virtual 
Event) แทนการจัดงานแบบปกติและ/หรือขายสินค้าด้วยการไลฟ์สด (Live Streaming) มากขึ้น และยังคง
ด าเนินการต่อไปแม้จะพ้นวิกฤตโควิดไปแล้ว (ศูนย์ข้อมูลอัญมณีและเครื่องประดับ, 2563) และอีกหนึ่งความท้า
ทายที่ผู้ประกอบการอัญมณีและเครื่องประดับต้องเผชิญคือพฤติกรรมของผู้บริโภคในประเทศที่เปลี่ยนแปลงไป
อย่างรวดเร็ว ซึ่งในแต่ละตลาดจะมีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน โดยเฉพาะในส่วนของกลุ่มวัยรุ่น กลุ่มวัยท างาน 
และกลุ่มผู้สูงอายุ ล้วนต้องการสินค้าที่มีคุณภาพคุ้มค่ากับเงินที่จ่าย ทั้งนี้ ส่วนหนึ่งได้รับอิทธิพลจากพลวัตในมิติ
ต่าง ๆ ของโลกที่เข้ามามีผลต่อเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และการด ารงชีวิตของผู้คนในประเทศ และยังมี
แนวโน้มจะเปลี่ยนแปลงไปอีกในอนาคตข้างหน้า ซึ่งแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงขนานใหญ่หรือเมกะเทรนด์ 
(Megatrends) ของตลาดในประเทศส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจและผลประกอบการของอุตสาหกรรมอัญมณี
และเครื่องประดับไทยในระยะต่อไป (กรุงศรี กูรู SME, 2564) 
 จากสถานการณ์ดังกล่าวข้างตนดังกล่าวข้างต้น และประกอบกับตลาดอัญมณีในเขตกรุงเทพมหานคร
เป็นเขตที่มีมูลค่าการส่งออกมากเป็นอันดับหนึ่งของประเทศไทย ผู้วิจัยในฐานะเป็นส่วนหนึ่งในธุรกิจอัญมณีและ
เครื่องประดับไทยที่จ าเป็นต้องเพ่ิมเติมความรู้ให้ทันกับกระแสการเปลี่ยนแปลงของตลาดผู้บริโภคในประเทศ 
จึงเล็งเห็นถึงความสาคัญและความจ าเป็นในการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือน าข้อมูลมาวิเคราะห์และน าผลการศึกษามาเป็นแนวทางในการพัฒนาและ
ปรับปรุงสินค้าและบริการให้มีประสิทธิภาพและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เพ่ิมมากข้ึน ตลอดจนการ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมให้ตอบโจทย์ได้ตรงใจลูกค้าต่อไป 
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วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดของธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือเปรียบเทียบจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลที่มีต่อพฤติกรรมการซื้ออัญมณีและเครื่องประดับใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 4. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 5. เพ่ือเสนอแนะกลยุทธ์การตลาดที่ เหมาะสมส าหรับธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มลูกค้าที่ซื้อสินค้าและบริการประเภทอัญ
มณีและเครื่องประดับในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งที่จุดจ าหน่ายสินค้า และที่ซื้อโดยผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ 
แอปพลิเคชั่น สื่ออนไลน์ (Line office/Instagram/Facebook) การก าหนดขนาดตัวอย่างจากการค านวน โดยใช้
สูตรการค านวณกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร ได้จ านวนจาก 400 คน และกลุ่มเจ้าของกิจการหรือ
ผู้แทนด้านการตลาดธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับ จ านวน 5 แห่ง 
 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  2.1 แบบสอบถาม ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้น แบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ คือ แบบ Check List ส าหรับสอบถาม
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม แบบ Rating Scale ส าหรับสอบถามพฤติกรรมการซื้ออัญมณีและ
เครื่องประดับ และส่วนประสมทางการตลาด (Marketiong mix) และแบบปลายเปิด ส าหรับความคิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะ 
 2.2 แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง เกี่ยวกับแนวทางด้านการตลาดหรือแผนงาน เพ่ือการจัดการและ
การด าเนินการของธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับ 
 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการแจก
แบบสอบถามในรูปแบบของเอกสาร และรูปแบบออนไลน์ ด้วยการ Scan QR cord ส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากการสัมภาษณ์เนื่องจากอยู่ในช่วงสถาณการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิค 19 จึงใช้การสัมภาษณ์ทาง
โทรศัพท์ หรือ Application อ่ืนตามความสะดวกของผู้ให้ข้อมูล 
 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในการ
น าเสนอสถิติเชิงบรรยาย ด้วย การแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติในในการ
ทดสอบสมมติฐานเพ่ือการเปรียบเทียบ ด้วย Independent Sample T (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนร่วม 
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(ANOVA) การทดสอบความสัมพันธ์ ด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณวิเคราะห์ถดถอยและการ
วิเคราะห์เนื้อหา จากการสัมภาษณ์เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมส าหรับธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับ  
 

ผลการวิจัย  
 ผู้วิจัยได้น าเสนอปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
ร้อยละ 73.25 มีอายุระหว่าง 31 - 35 ปี ร้อยละ 37.75 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 66.50 จบการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี ร้อยละ 64.50 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 60.75 และรายได้ต่อเดือนระหว่าง 
20,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 45.00 และผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
 1) ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นพฤติกรรมการเลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จากการสอบถามความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คน โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย (𝑋̅) และ
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 
ตารางที่ 1  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานพฤติกรรมการเลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับของผู้บริโภค 
               ในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม และรายด้าน (n = 400) 

พฤติกรรมการเลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ 𝑋̅ S.D. ระดับ 
     การรับรู้ปัญหา 4.33 .545 มากที่สุด 
     การแสวงหาข้อมูล 4.35 .523 มากที่สุด 
     การประเมินทางเลือก 4.34 .514 มากที่สุด 
     การตัดสินใจซื้อ 4.35 .382 มากที่สุด 
     พฤติกรรมหลังการซื้อ 4.33 .551 มากที่สุด 
ภาพรวมพฤติกรรมการเลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ 4.35 .384 มากที่สุด 

 จากตารางที่ 1 พบว่าระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการเลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.35, S.D. = .384) เมื่อพิจารณาราย
ด้าน ในทุกด้านมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านการรับรู้ปัญหา (𝑥̅= 4.33, S.D. = .545) 
การแสวงหาข้อมูล (𝑥̅= 4.35, S.D. = .523) การประเมินทางเลือก (𝑥̅= 4.34, S.D. = .514) การตัดสินใจซื้อ 
(𝑥̅= 4.35, S.D. = .382) และ พฤติกรรมหลังการซื้อ (𝑥̅= 4.33, S.D. = .551) โดยรายละเอียดแต่ละด้าน ดังนี้ 
 ด้านการรับรู้ปัญหาภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.32, S.D. = .761) โดยในทุกข้อค าถามมีค่าเฉลี่ยอยู่
ในระดับมากที่สุด ข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (𝑥̅= 4.37, S.D. = .754) คือ “มีความจ าเป็นต้องเลือกใช้อัญมณี
และเครื่องประดับในโอกาสพิเศษต่าง ๆ ” รองลงมา (𝑥̅= 4.35, S.D. = .753) คือ “ได้รับค าแนะน าจากบุคคลใกล้ชิด
หรือบุคคลในครอบครัว” ล าดับสุดท้าย (𝑥̅= 4.29, S.D. = .790) คือ “เลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับเป็นประจ า” 
ส่วนในด้านการแสวงหาข้อมูลภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด และในทุกข้อค าถามมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด  
โดยข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑥̅= 4.42, S.D. = .732) คือ “สอบถามรายละเอียดและคุณภาพก่อนการเลือกซื้อ
เครื่องประดับเสมอ” และเรื่องที่มีค่าเฉลี่ยล าดับสุดท้ายสุด” (𝑥̅= 4.31, S.D. = .714) คือ “รับรู้ข้อมูลจากการโฆษณา
จากแหล่งต่าง ๆ ก่อนการเลือกซื้อ ส าหรับในด้านการประเมินทางเลือกในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.29, 
S.D. = .714) และในทุกข้อค าถามมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด โดยเรื่องที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (𝑥̅= 4.38, S.D. = 
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.729)  คือ “ราคาอัญมณีและเครื่องประดับสมเหตุสมผลในการซื้อและมีการรับประกัน” และเรื่องที่มีค่าเฉลี่ยล าดับ
สุดท้ายสุด (𝑥̅= 4.21, S.D. = .802) คือ “ได้รับข้อมูลและค าแนะน าก่อนจากบุคคลในครอบครัวหรือคนรู้จักก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ” ในด้านการตัดสินใจซื้อในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.30, S.D. = .716) และในทุกข้อค าถาม 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด โดยข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (𝑥̅= 4.37, S.D. = .734) คือ “ตัดสินใจซื้อจาก
โอกาสในการสวมใส่” และเรื่องที่มีค่าเฉลี่ยล าดับสุดท้ายสุดมี 2 ล าดับ (𝑥̅= 4.31, S.D. = .813 และ .738) คือ 
“ตัดสินใจซื้อตามค าแนะน าของเพ่ือน คนรู้จัก” และ “ซื้อตามบัตรก านัล/บัตรของขวัญที่ได้รับ” ตามล าดับ และใน
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.33, S.D. = .688) และในทุกข้อค าถามมีค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับมากที่สุด โดยเรื่องที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดมี 2 เรื่อง (𝑥̅= 4.47, S.D. = .683 และ .701) คือ “มีความไว้ใจในการ
ให้ค าปรึกษาและสอบถามข้อมูล” และ “ให้ความเชื่อถือและมั่นใจในสินค้าและบริการจากร้านเสมอ” และข้อค าถาม
ที่มีค่าเฉลี่ยล าดับสุดท้ายสุด (𝑥̅= 4.35, S.D. = .714) คือ “กลับมาใช้บริการเครื่องประดับร้านเดิมเสมอ”  

2) ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นส่วนประสมการตลาดของธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับ ในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน แบ่งการวิจัยออกเป็น 
7 ด้าน ประกอบด้วย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  
ด้านบุคลากร และ ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

 

ตารางท่ี  2 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจการค้าอัญมณีและ
เครื่องประดับ ในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม (n = 400) 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 𝒙̅ S.D. ระดับ 
     ด้านผลิตภัณฑ์ 4.49 .492 มากที่สุด 
     ด้านราคา 4.45 .447 มากที่สุด 
     ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 4.43 .491 มากที่สุด 
     ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.36 .510 มากที่สุด 
     ด้านบุคลากร 4.47 .484 มากที่สุด 
     ด้านกระบวนการ 4.44 .467 มากที่สุด 
     ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.47 .472 มากที่สุด 

ภาพรวมปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 4.44 .324 มากที่สุด 

จากตารางที่  2 พบว่าระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจการค้าอัญมณีและ
เครื่องประดับในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.44, S.D. = .324) เมื่อพิจารณาราย
ด้าน ในทุกด้านมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (𝑥̅= 4.49, S.D. = .492) ด้านราคา 
(𝑥̅= 4.45, S.D. = .447) ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (𝑥̅= 4.43, S.D. = .491) ด้านการส่งเสริมการตลาด (𝑥̅= 4.36, 
S.D. = .510) ด้านบุคลากร (𝑥̅= 4.47, S.D. = .484) ด้านกระบวนการ (𝑥̅= 4.44, S.D. = .467) และ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ (𝑥̅= 4.47, S.D. = .472) โดยรายละเอียดแต่ละด้าน ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.49, S.D. = .638) โดยข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 
(𝑥̅= 4.52, S.D. = .643)  คือ “สินค้ามีความประณีตและสวยงาม” ข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยที่ต่ าที่สุด (𝑥̅= 4.45, S.D. 
=.661) คือ “ความสวยงามของสินค้าและบรรจุภัณฑ์” ในด้านราคา ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.39, S.D. 
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= .652) โดยข้อค าถามที่มีมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (𝑥̅= 4.54, S.D. = .624) คือ “การเปรียบเทียบให้เห็นถึงส่วนต่างจาก
ราคาปกติ” และข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด (𝑥̅= 4.38, S.D. = .652) คือ “ระดับราคาเหมาะสมกับคุณภาพของ
สินค้า” ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.41, S.D. = .619) โดยข้อค าถามที่มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด (𝑥̅= 4.46, S.D. = .673) คือ “ขั้นตอนการซื้อ ตั้งแต่ต้นจนจบ กระบวนการสะดวกและง่าย” ข้อ
ค าถามที่มีน้อยที่สุด (𝑥̅= 4.38, S.D. = .782) คือ “สถานที่มีความสะดวกสบายในการเลือกซื้อ” ในด้านการส่งเสริม
การตลาด ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.37, S.D. = .774) โดยข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (𝑥̅= 4.40, 
S.D. = .660) คือ “ให้ข้อมูลเครื่องประดับอย่างละเอียดและครบถ้วน” และข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (𝑥̅= 
4.31, S.D. = .780) คือ “ความหลากหลายของโปรโมชั่น เช่น การลด แลก แจก แถม” ส าหรับในด้านบุคลากร 
ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.47, S.D. = .692) โดยข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (𝑥̅= 4.50, S.D. = .660) 
คือ “พนักงานแต่งกายสะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อย” และข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (𝑥̅= 4.39, S.D. = .652) 
คือ “พนักงานหน้าร้านมีเพียงพอในการบริการ” และในด้านลักษณะทางกายภาพ ภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
(𝑥̅= 4.46, S.D. = .677) โดยข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด (𝑥̅= 4.53, S.D. = .674) คือ “ความเสมอภาคในการ
ให้บริการลูกค้า” และข้อค าถามที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (𝑥̅= 4.37, S.D. = .722) คือ “สถานที่สะอาด สวยงาม”  

3) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน การทดสอบสมมติฐานการวิจัยพฤติกรรมการ
เลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สมมติฐานที่ 1 – 3 รายละเอียดดังตารางที่ 3 

 
ตารางท่ี  3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน 
ผลการ
ทดสอบ 

สถิติที่ใช้ 

1. พฤติกรรมการเลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับอยู่ในระดับมากที่สุด ยอมรับ ค่าเฉลี่ย 
2. ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ออัญมณีและ 
    เครื่องประดั[ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมากที่สุด 

ยอมรับ 
 

ค่าเฉลี่ย 
 

3. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลมีความแตกต่างกันพฤติกรรมการซื้ออัญมณี 
    และเครื่องประดับในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ยอมรับบางส่วน 
 

 
 

3.1 เพศต่างกันมพีฤติกรรมการซื้ออัญมณีและเครื่องประดับต่างกัน ปฏิเสธ t – Test 
3.2 อายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้ออัญมณีและเครื่องประดับต่างกัน ยอมรับบางส่วน F – Test (LSD) 
3.3 สถานภาพต่างกันมีพฤติกรรมการซื้ออัญมณีและเครื่องประดับต่างกัน ยอมรับบางส่วน F – Test (LSD) 
3.4 ระดับการศึกษาต่างกันมีพฤติกรรมการซื้ออัญมณีและเครื่องประดับต่างกัน ยอมรับบางส่วน F – Test (LSD) 
3.5 อาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการซื้ออัญมณีและเครื่องประดับต่างกัน ยอมรับบางส่วน F – Test (LSD) 
3.6 รายได้ต่อเดือนต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ ต่างกัน ยอมรับบางส่วน F – Test (LSD) 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ และก าหนดวิธีใน
การน าตัวแปรเข้าสมการถดถอยแบบ Stepwise โดยเลือกตัวแปรที่ผิดเงื่อนไขออก แล้วให้โปรแกรมท าการ
คัดเลือกตัวแปรเข้าสมการถดถอย รายละเอียดดังตารางที่ 4 - 5 
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ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ 

ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ 
 

ตารางท่ี  4 Variables entered/Removeda 

Model Variable Entered 
Variables 
Removed 

Method 

1 ด้านลักษณะทางกายภาพ  
Stepwise (Criteria: F-to-enter ≤.050, 
Probability-of-F-to-remove ≥ .100) 

2 ด้านการส่งเสริมการตลาด  
Stepwise (Criteria: F-to-enter ≤.050, 
Probability-of-F-to-remove ≥ .100) 

a: Dependent Variable: พฤติกรรมการเลือกซ้ือ 

 จากตารางที่ 4 แสดงตัวแปรที่ถูกคัดเลือกเข้าสู่สมการรวม 2 ตัวแปร ได้แก่ ด้านลักษณะทางกายภาพ 
และด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
ตารางที่ 5 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดรายด้านที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออัญมณีและ   

 เครื่องประดับด้วยวิธี Stepwise  

Model  B Coeff Std. Error Beta t Sig. 
1 Constant 3.173 .174  18.198 .000 
 ด้านลักษณะทางกายภาพ .263 .039 .321 6.766 .000 
2 Constant 2.806 .206  13.617 .000 
 ด้านลักษณะทางกายภาพ (X7) .228 .040 .278 5.714 .000 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) .120 .037 .158 3.252 .001 

R = .356a, R Square = .226, F = 28.727, Sig. =0.000 
ค่า Sig น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ถือว่าแตกต่างกัน แต่ถ้าค่า Sig มากกว่า 0.05 ถือว่าไม่แตกต่างกัน 
a: Dependent Variable: พฤติกรรมการเลือกซ้ือ 

จากตารางที่ 5 สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่องประดับได้อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ . 356 และมีความแม่นย าในการพยากรณ์ตัวแปรตาม 
(พฤติกรรมการเลือกซื้อ) ได้เท่ากับร้อยละ 22.60 (R2 = .226) 

เมื่อพิจารณาตัวแปรพยากรณ์ (ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด) พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อ ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) และ ด้านลักษณะทางกายภาพ (X7) สามารถสร้างเป็นสมการ
พยากรณ์ในรูป คะแนนดิบเพ่ือใช้ในการพยากรณ์ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ ของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ได้ดังนี้ 

Y = 2.806 + 0.120 X4 + 0.228 X7 
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4) ข้อเสนอแนะกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมส าหรับธรุกิจอัญมณีและเครื่องประดับในเขตกรุงเทพมหานคร 
   1. ธุรกิจประเภทเครื่องประดับจากพลอยแท้ที่มีตัวเรือนเป็นงานชุบ กลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม คือ

การขยายกลุ่มลูกค้าให้มีความหลากหลาย ส ารวจความต้องการของกลุ่มลูกค้าตามกลุ่มอายุ และข้อจ ากัดในการซื้อ
สินค้าเพ่ือน ามาพัฒนาในงานดีไซน์และบริการให้ตรงตามความต้องการ ก าหนดราคาให้ได้มาตรฐาน ในส่วนของกล
ยุทธด้านการบริการ ควรมีการสื่อสารกับลูกค้าโดยใช้ช่องทางออนไลน์ เช่น การโพสต์ความเคลื่อนไหวการจัดงาน
ต่าง ๆ ได้แก่ Facebook Instagram หรือแม้แต่ LINE OFFICIAL เพ่ือการติดตาม รวมถึงในส่วนของการบริการ
หลังการขายในรูปแบบต่าง ๆ  

   2. ธุรกิจประเภทอัญมณีและเครื่องประดับพลอย ตัวเรื่อนเงิน รวมถึงขายอัญมณีแบบไม่เข้าตัวเรือน 
มีราคาค่อนข้างสูง ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นห้างสรรพสินค้าที่มีหน้าร้าน กลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม คือ เน้น
การขยายกลุ่มลูกค้าให้ครอบคลุมทุกช่วงวัย และกลุ่มลูกค้าชาวต่างชาติ ทั้งโซนเอเชีย และยุโรป โดยการออกแบบ
ให้เข้าถึงลูกค้าในทุกช่วงวัย และทุกกลุ่ม รวมถึงการท าราคาให้เป็นมาตรฐาน มีการวางแผนเด้านโปรโมชั่นอย่างเป็น
ระบบ การประชาสัมพันธ์ และการขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ นอกจากนี้ ต้อง
ค านึงถึงด้านการบริการ ทั้งบริการ ณ จุดขาย และการบริการหลังการขาย  

   3. ธุรกิจประเภทเกี่ยวกับการขายเครื่องประดับ มีทั้งตัวเรือนเงินแท้และทองแท้ อัญมณีเป็นเพชร และ
พลอย โดยรับออกแบบและผลิตสินค้าตาม Order ราคาสินค้าขึ้นอยู่กับตัวเรือนและอัญมณีที่เข้าตัวเรือน สินค้า
ส่วนใหญ่จะมีราคาค่อนข้างสูงเนื่องจากมีเพชรเป็นส่วนประกอบ ช่องทางการจัดจ าหน่าย บนช่องทาง Online 
และเพจในการติดต่อกับลูกค้า และออก Event โดยลูกค้ากลุ่มเป้าหมายจะเป็นลูกค้าประจ าชื่อชอบการสวมใส่
เครื่องประดับ ที่ติดตามซื้อขายกันเป็นเวลานาน ซึ่งมีอายุตั้งแต่ 30 ปีขึ้นไป กลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม คือ ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรมีหน้าร้านที่สามารถเดินทางได้สะดวกสามารถเลือกสินค้าและบริการได้ มีดีไซส์ที่
ทันสมัย และราคาเข้าถึงกลุ่มใหม่ ๆ ให้มากขึ้น รวมถึงเน้นการรักษาฐานลูกค้ากลุ่มเดิม 
 
อภิปรายผล 
 จากการวิจัยพฤติกรรมการเลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถอภิปรายผลได้ ดังนี้ 
 1. พฤติกรรมการเลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ ในภาพรวมและทุกด้านอยู่ในระดับมากที่สุด โดยด้านที่
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ การแสวงหาข้อมูล และการตัดสินใจซื้อ รองลงมาคือ การประเมินทางเลือก และด้านที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด การรับรู้ปัญหาการรับรู้ปัญหา และพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ฉัตยาพร 
เสมอใจ (2556) ที่ได้กล่าวถึงขั้นตอนพฤติกรรมการตันสินใจซื้อว่าประกอบด้วยด้านการรับรู้ปัญหา ซึ่งจุดเริ่มต้นของ
การก่อเกิดความต้องการที่จะเติมเต็ม ก่อให้เกิดการแสวงหาข้อมูลเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ ด้านการประเมิน
ทางเลือกโดยการมีข้อมูลที่เพียงพอส าหรับการตัดสินใจของผู้บริโภคที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ด้านการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้บริโภคต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่าง
กัน โดยผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการพิจารณาเปรียบเทียบนาน และด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในครั้งต่อไป ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 2 ระดับคือ ปัจจัยภายใน ได้แก่ความจ าเป็น แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรู้ และการ
เรียนรู้ และปัจจัยภายนอก ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว สังคม วัฒนธรรม การติดต่อธุรกิจ และสภาพแวดล้อม 
นอกจากนี้ Bussaracum Smith (2565) ยังได้กล่าวว่ากระบวนการตัดสินใจประเมินการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ใน 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินหลังการ
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ซื้อ หากมีสิ่งใดเปลี่ยนแปลงอย่างเห็นได้ชัด ผู้ซื้ออาจเข้าสู่กระบวนการตัดสินใจทั้งหมดอีกครั้งและพิจารณาแบรนด์
ทางเลือกอ่ืน ไม่ว่าจะซับซ้อนหรือง่าย ในการตัดสินใจทั้งแบบธรรมดา และแบบซับซ้อน ผู้บริโภคอาจจะตัดสินใจ
ตรงเพ่ือเลือกและซื้อ ในขณะที่กระบวนการที่ซับซ้อนเกี่ยวข้องกับกิจกรรมการค้นหาและประเมินผลอย่างละเอียด 
ถี่ถ้วนก่อนที่จะท าการคัดเลือก นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของฐิติมา ศรีบรรณสาร (2561) ที่ผลการวิจัย
ระบุว่า ผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับอัญมณีแท้ที่เป็นงาน
ส าเร็จรูปมากกว่างานสั่งท า และมีพฤติกรรมการซื้อโดยไม่ค านึงถึงร้านหรือตรายี่ห้อของเครื่องประดับที่มีชื่อเสียง 
รวมถึงผลการวิจัยของ เสาวนีย์ สมันต์ตรีพร และชฎาพร ฑีฆาอุตมากร (2562) ที่พบว่าความต้องการผลิตภัณฑ์ 
อัญมณีเป็นไปตามส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละด้าน โดยคนไทยส่วนใหญ่ให้ความส าคัญมากที่สุด คือ  
ด้านราคาและด้านส่งเสริมการขาย ส่วนด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจ าหน่ายให้ความส าคัญในระดับมาก 
โดยต้องการให้มีใบรับประกันคุณภาพสินค้า 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้ออัญมณีและเครื่องประดับในเขตกรุงเทพ- 
มหานครในภาพรวมและทุกด้านอยู่ในระดับมากที่สุด โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ
ด้านบุคลากร และด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งเป็นไปตามที่คอตเลอร์ (Kotler, 2016) 
ได้น าเสนอไว้ใน 7Ps Marketing ที่ระบุว่าความต้องการในเรื่องการบริการที่ดีและประสบการณ์ที่น่าพึงพอใจ 
ที่คาดหวังจากแบรนด์เริ่มมีสูงมากยิ่งขึ้น ดังนั้นเหล่านักการตลาดจึงท าการแตกขยาย 4Ps ออกมาเพ่ิมอีก 3 ปัจจัย
เป็น 7Ps ที่จะเจาะกลยุทธ์ทั้งสินค้าและบริการที่ดีแก่ผู้บริโภค (อักษราภัค ชัยปะละ, 2566) ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของเสาวนีย์ สมันต์ตรีพร และชฎาพร ฑีฆาอุตมากร (2562) ที่พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน 
โดยในด้านผลิตภัณฑ์ ต้องการใบรับประกันสินค้า ด้านราคาช าระได้ทั้งเงินสดและบัตรเครดิต ด้านส่งเสริมการขาย
ต้องการพนักงานขายที่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าเป็นอย่างดี และด้านช่องทางการจ าหน่ายต้องการร้านขายผลิตภัณฑ์
ส าหรับนักท่องเที่ยว นอกจากนี้งานวิจัยของ อุบล ปานนิล (2562) ยังพบว่าปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดโดยรวม 
อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายได้พบว่าอยู่ในระดับมากที่สุดทุกด้าน โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อยดังนี้ 
ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ และด้านการส่งเสริมการตลาด อีกทั้งงานวิจัยของ  
ฐิติมา ศรีบรรณสาร (2561) ที่พบว่าผู้หญิงวัยท างานมีทัศนคติต่อส่วนประสมการตลาดต่อของเครื่องประดับอัญมณี
แท้ อยู่ในระดับมาก โดยระดับสูงที่สุดคือด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการจัดจ าหน่ายมีทัศนคติในระดับต่ าที่สุด 
 3. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน 
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้ออัญมณีและเครื่องประดับในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Ourgreenfish (2565) ที่กล่าวว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อวิธีการหรือเหตุผลในการเลือกซื้อตามความต้องการ
แบบเฉพาะบุคคล ซึ่งจะพบได้ในกระบวนการซื้อ โดยปัจจัยส่วนบุคคล เป็นปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับผู้มีโอกาส 
มาเป็นลูกค้า ซึ่งเป็นเอกลักษณ์เฉพาะบุคคล ไม่ว่าจะเป็น อายุ, เพศ, อาชีพ, ระดับการศึกษา, รายได้ หรือไลฟ์สไตล์ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Patel (2022) ที่พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา และ รายได้ 
ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ท าให้ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องประดับแบรนด์เนมและการดัดแปลงเครื่องประดับ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และงานวิจัยของ นัสทยา ชุ่มบุญชู (2564) ที่พบว่า เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อประเภทของ
เครื่องประดับอัญมณีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 อีกทั้งผลงานวิจัยของ อุบล ปานนิล (2562) ที่พบว่า เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาอาชีพ และ รายได้ต่อเดือนเป็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออัญมณี
และเครื่องประดับผ่านสังคมออนไลน์ในประเทศไทยแตกต่างกันอย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกจากนี้
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ยังมีงานวิจัยของ จุฑาทิพย์ ขุนจันทร์ดี และพัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล (2561) ที่พบว่าระดับการสถานศึกษา 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับ Pandora ของผู้บริโภคแตกต่างกัน  
 4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้ออัญมณีและเครื่องประดับในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 22.60 (R2 = .226) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Bussaracum Smith (2565) ที่กล่าวว่าปัจจัยที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตามแผนภาพ Consumer Buyer behavior ล าดับแรกคือ สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
(Marketing Stimuli) เป็นสิ่งกระตุ้นที่สามารถควบคุมและจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ซื้อสินค้า และโปรโมชั่น 
ซึ่งแคมเปญการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของอุบล ปานนิล (2562)  
ที่พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่องประดับผ่าน
สังคมออนไลน์ในประเทศไทยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 คิดเป็นร้อยละ 86.20 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของจุฑาทิพย์ ขุนจันทร์ดี และพัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล (2561) ที่พบว่า ปัจจัยพฤติกรรมของผู้บริโภค
ได้แก่ด้านโอกาสที่ซื้อ Pandora และความถี่ในการซื้อแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับ Pandora 
ของผู้บริโภคแตกต่างกัน โดยปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ด้านการส่งเสริมการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับ Pandora ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ- 
มหานครอย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 5. กลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมส าหรับธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับในเขตกรุงเทพมหานคร มีดังนี้ 
    1). ธุรกิจประเภทเครื่องประดับจากพลอยแท้ที่มีตัวเรือนเป็นงานชุบ กลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม คือ
การขยายกลุ่มลูกค้าให้มีความหลากหลาย ส ารวจความต้องการของกลุ่มลูกค้าตามกลุ่มอายุ และข้อจ ากัดในการซื้อ
สินค้าเพ่ือน ามาพัฒนาในงานดีไซน์และบริการให้ตรงตามความต้องการ ก าหนดราคาให้ได้มาตรฐาน ในส่วนของ 
กลยุทธด้านการบริการ ควรมีการสื่อสารกับลูกค้าโดยใช้ช่องทางออนไลน์ เช่น การโพสต์ความเคลื่อนไหวการจัดงาน
ต่าง ๆ ได้แก่ Facebook Instagram และ LINE Official เพ่ือการติดตาม รวมถึงในส่วนของการบริการหลังการขาย
ในรูปแบบต่าง ๆ  
    2) ธุรกิจประเภทอัญมณีและเครื่องประดับพลอย ตัวเรื่อนเงิน รวมถึงขายอัญมณีแบบไม่เข้าตัวเรือน 
มีราคาค่อนข้างสูง ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นห้างสรรพสินค้าที่มีหน้าร้าน กลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม คือ เน้น
การขยายกลุ่มลูกค้าให้ครอบคลุมทุกช่วงวัย และกลุ่มลูกค้าชาวต่างชาติ ทั้งโซนเอเชีย และยุโรป โดยการออกแบบ
ให้เข้าถึงลูกค้าในทุกช่วงวัย และทุกกลุ่ม รวมถึงการท าราคาให้เป็นมาตรฐาน มีการวางแผนเด้านโปรโมชั่นอย่าง
เป็นระบบ การประชาสัมพันธ์ และการขยายช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ นอกจากนี้ 
ต้องค านึงถึงด้านการบริการ ทั้งบริการ ณ จุดขาย และการบริการหลังการขาย  
    3) ธุรกิจประเภทเก่ียวกับการขายเครื่องประดับ มีทั้งตัวเรือนเงินแท้และทองแท้ อัญมณีเป็นเพชร 
และพลอย โดยรับออกแบบและผลิตสินค้าตาม Order ราคาสินค้าขึ้นอยู่กับตัวเรือนและอัญมณีที่เข้าตัวเรือน 
สินค้าส่วนใหญ่จะมีราคาค่อนข้างสูงเนื่องจากมีเพชรเป็นส่วนประกอบ ช่องทางการจัดจ าหน่าย บนช่องทาง 
Online และเพจในการติดต่อกับลูกค้า และออก Event โดยลูกค้ากลุ่มเป้าหมายจะเป็นลูกค้าประจ าชื่อชอบการ
สวมใส่เครื่องประดับ ที่ติดตามซื้อขายกันเป็นเวลานาน ซึ่งมีอายุตั้งแต่ 30 ปีขึ้นไป กลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม 
คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรมีหน้าร้านที่สามารถเดินทางได้สะดวกสามารถเลือกสินค้าและบริการได้ มีดี
ไซส์ที่ทันสมัย และราคาเข้าถึงกลุ่มใหม่ ๆ ให้มากขึ้น รวมถึงเน้นการรักษาฐานลูกค้ากลุ่มเดิม ซึ่งการก าหนดกล
ยุทธทางการตลาดดังกล่าวสอดคล้องกับสถาบันวิจัยเศรษฐกิจ ป๋วย  อ๊ึงภากรณ์ (2563) ที่ระบุว่าการมีความชัดเจน
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ในการออกนโยบายเพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับให้เป็นอุตสาหกรรมเป้าหมายในการสร้าง
รายได้ให้ประเทศ การส่งเสริมกระบวนการผลิตแรงงานที่มีทักษะเข้าสู่อุตสาหกรรมให้มากข้ึน การสนับสนุนให้
สินค้าอัญมณีและเครื่องประดับมีมาตรฐานด้านราคาและคุณภาพ การปรับโครงสร้างภาษีที่ เกี่ยวข้อง การ
สนับสนุนการวิจัยและพัฒนาที่สามารถใช้งานได้จริง เท่าทันการเปลี่ยนแปลงของตลาดและคู่แข่ง และ การส่งเสริม
และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับประเทศคู่ค้า บุญกิต จิตรงามปลั่ง (2561) ศึกษาการพัฒนานโยบายเพ่ือให้ประเทศ
ไทยเป็นศูนย์กลางการผลิตและการค้าอัญมณีและเครื่องประดับของโลก พบว่า ประเทศไทยมีศักยภาพในการเป็น
ศูนย์กลางการผลิตและการค้าอัญมณี และเครื่องประดับของโลก และได้น าเสนอร่างนโยบายโดยก าหนด
วัตถุประสงค์ ใช้กลไกของนโยบาย คือ การเปลี่ยนสถานภาพของสถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับ
แห่งชาติ (องค์การมหาชน) (GIT) โดยเสนอให้เปลี่ยนสถานภาพจากองค์การมหาชนกลุ่ม 2 (บริการที่ใช้เทคนิค
วิชาการเฉพาะด้าน หรือสหวิทยาการ) ไปอยู่ที่องค์การมหาชนกลุ่ม 1 (พัฒนาและด าเนินการตามนโยบายส าคัญ
ของรัฐเฉพาะด้าน) เพ่ือให้สามารถด าเนินการเป็นองค์กรกลางของภาครัฐและภาคเอกชนในการประสานความ
ร่วมมือระหว่างหน่วยงานภาครัฐ และสมาคมการค้าต่าง ๆ รวมทั้งท าหน้าที่เป็นตัวแทนอุตสาหกรรมอัญมณีและ
เครื่องประดับในเวทีการค้าโลก 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  1.1 หน่วยงานของรัฐ และองค์กรที่เกี่ยวข้องสามารถน าผลการศึกษาไปใช้เป็นข้อมูลในการสนับสนุน
ผู้ประกอบการธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับในประเทศไทย 
  1.2 ธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับสามารถน ากลยุทธ์การตลาดมาปรับใช้เพ่ือสนองตอบกับผู้บริโภค
ทั้งในเขตกรุงเทพมหานคร และพ้ืนที่อ่ืน 
  1.3 ธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับสามารถน าผลการศึกษามาเป็นแนวทางในการพัฒนาและ
ปรับปรุงสินค้าและบริการให้ตอบสนองกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 
  2.1 ควรมีขยายขอบเขตการศึกษา โดยศึกษากับผู้บริโภคที่เป็นชาวต่างชาติ โดยศึกษาเปรียบเทียบ
กับกลุ่มเอเซีย และกลุ่มยุโรป เพ่ือเป็นการพัฒนาผลิตภัฑณ์ให้ตรงตามความต้องการของตลาด และเพ่ือเป็นการ
เตรียมความพร้อมในการรองรับนักท่องเที่ยว 
   2.2 ควรมีขยายขอบเขตการศึกษา โดยศึกษาผู้บริโภคในจังหวัดที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว และน าผล
การศึกษาที่ได้มาเปรียบเทียบกับผลการศึกษาที่ได้จากงานวิจัยชิ้นนี้ 
  2.3 ควรศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ ที่ครอบคลุมตัวแปร
ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคก่อนการตัดสินใจซื้อ รวมถึงประสบการณ์การใช้เครื่องประดับ และคาดหวังของผู้บริโภค 
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