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ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่องประดับอันดับแรกคือ ราคา รองลงมา
คือ คุณภาพ ดานพฤติกรรมการซื้อ สวนใหญเลือกซื้อเครื่องประดับประเภทแหวน ตัวเรือนใช     
ทองคํา และมีเพชรเปนอัญมณีของเครื่องประดับ มูลคาเฉลี่ยที่นักทองเที่ยวซ้ืออัญมณีและ         
เครื่องประดับในการทองเที่ยวแตละครั้งมีมูลคา นอยกวา 5,000 บาท เหตุผลที่ซ้ืออัญมณีและ    
เครื่องประดับ คือ ซ้ือใชเอง ความถี่ของการซื้อคือ ไมแนนอนหรือกําหนดไมได บุคคลที่มีอิทธิพล
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ในการตัดสินใจซื้อคือ เพื่อน แหลงขาวสารสวนใหญคือ การบอกตอจากบุคคลอื่น และเลือกซื้อ    
อัญมณีและเครื่องประดับจากรานคาอัญมณีและเครื่องประดับทั่วไป

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานผลิตภัณฑ       
ในภาพรวมพบวามีความสําคัญตอการตัดสินใจในระดับมาก โดยมีปจจัยยอยไดแก คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ และความนาเชื่อถือและชื่อเสียงของราน ดานราคา ในภาพรวมพบวามีความสําคัญตอ
การตัดสินใจในระดับมาก โดยมีปจจัยยอยไดแก ราคาเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ และตอรองราคา
กับผูขายได ดานชองทางการจัดจําหนาย ในภาพรวมพบวามีความสําคัญตอการตัดสินใจในระดับ
มาก โดยมีปจจัยยอยไดแก สถานที่จําหนายสะดวกตอการซื้อ และการจัดแสดงผลิตภัณฑนาสนใจ 
ดานการสงเสริมการตลาด ในภาพรวมพบวามีความสําคัญตอการตัดสินใจในระดับมาก โดยมีปจจัย
ยอยไดแก ผูขายมีความรูดานอัญมณีและเครื่องประดับ และผูขายใหความสนใจในขณะเลือกซื้อ

ในสวนของปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ        
ดานผลิตภัณฑ ในภาพรวมพบวามีอิทธิพลในระดับมาก โดยมีปจจัยยอยไดแกปญหาคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ และผลิตภัณฑไมปราณีต ปญหาดานราคา ในภาพรวมพบวามีอิทธิพลในระดับมาก     
โดยมีปจจัยยอยไดแกราคาไมเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ และไมมีปายแสดงราคา ปญหาดาน      
ชองทางการจัดจําหนาย ในภาพรวมพบวามีอิทธิพลในระดับมาก โดยมีปจจัยยอยไดแกไมมีสถานที่
จอดรถ และสถานที่จําหนายไมสะดวก ปญหาดานการสงเสริมการตลาด ในภาพรวมพบวามี       
อิทธิพลในระดับมาก โดยมีปจจัยยอยไดแก ผูขายไมมีความรูดานอัญมณีและเครื่องประดับ และ      
ผูขายไมสนใจในขณะเลือกซ้ือ
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ABSTRACT

The purpose of this independent study aimed to study the factors affecting Thai tourists 
decision on the purchase of jewelry in Mueang District, Kanchanaburi Province. The samples 
were 200 Thai tourists who visited jewelry shop in Mueang District, Kanchanaburi Province. The 
instrument used for collecting data was structured questionnaire. The collected data were 
analyzed by descriptive statistics using frequency, percentage and mean.

The results showed that most respondents were female, aged between 31-40 years old, 
married and most held bachelor degrees. Most respondents were merchants and owners of the 
firms and had salary between 10,001 – 20,000 baht per month.

The factors affecting the respondents’ decision on the purchase of jewelry were their 
price and quality respectively. Regarding the purchasing behavior of the tourists, it was found that 
most respondents purchased rings. They used gold as the body of the ornament and used diamond 
as the jewelry. The average amount that they used to purchase the jewelry each trip was less than 
5,000 baht. Reason of purchasing was to use it themselves. Frequency of purchasing was 
uncertain or unsetable. The persons influenced in purchasing decision were friends. The Most
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important information source was that they were told by others. Most of them purchased the 
jewelry from general jewelry stores.

Regarding the factors affecting the tourists’ decision, the product factor had overall 
importance at the high level. The sub-factors were the quality of the products and the reputation 
and reliability of the store. The price factor had overall importance at the high level. The sub-
factors were the suitability of the products’ price and negotiable price. The place factor had 
overall importance at the high level. The sub-factors were the convenience of the sales place and 
interesting exhibition. The promotion factor had overall importance at the high level. The sub-
factors were that the salespersons had knowledge about the jewelry and interested in buyers while 
purchasing.

Regarding the problems affecting the tourists’ decision, the problem about product 
factor had affected at the high level. The sub-factors were poor quality and unfineness of the 
products. The problem about price factor had affected at the high level. The sub-factors were the 
unsuitability of the price and lack of price’s tag. The problem about place factor had affected at 
the high level. The sub-factors were the lack of car park and sales places were not convenient. 
The problem about promotion factor had affected at the high level. The sub-factors were that the 
salespersons did not have knowledge about the jewelry and were  not attentive to customers.
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บทคัดยอภาษาอังกฤษ ฉ
สารบาญตาราง ญ
บทที่ 1 บทนํา 1

หลักการและเหตุผล 1
วัตถุประสงคของการศึกษา 2
ประโยชนที่ไดรับจากการศึกษา 2
นิยามศัพทที่ใชในการศึกษา 2

บทท่ี 2 ทฤษฎี แนวคิด และวรรณกรรมที่เก่ียวของ 4
ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวของ 4
วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 6

บทท่ี 3 ระเบียบวิธีการศึกษา 8
ขอบเขตประชากรและกลุมตัวอยาง 8
ขอบเขตเนื้อหา 8
ขอมูลและแหลงขอมูล 8
การรวบรวมขอมูล 9
การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช 9
การรายงานผลการศึกษา 10
ระยะเวลาในการศึกษา 10

บทท่ี 4  ผลการศึกษา 11
สวนที่ 1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบภาม 12
สวนที่ 2   พฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

อัญมณีและเครื่องประดับ 15
สวนที่ 3   ความตองการปญหาและขอเสนอแนะในการซื้อผลิตภัณฑ

อัญมณีและเครื่องประดับ 39
สวนที่ 4  ปญหา ขอเสนอแนะและความคิดเห็นอื่น ๆ 53
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บทท่ี 5 สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล ขอคนพบ และขอเสนอแนะ 55
สรุปผลการศึกษา 55
อภิปรายผล 66
ขอคนพบ 68
ขอเสนอแนะจากการศึกษา 70
ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป 71

บรรณานุกรม 72
ภาคผนวก

ภาคผนวก ก  แบบสอบถาม 73
ภาคผนวก ข รายช่ือรานคาอัญมณีและเครื่องประดับ 81

ประวัติผูเขียน       83
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ญ

สารบาญตาราง

ตารางที่ หนา
1 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 12
2 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 12
3 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 13
4 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 13
5 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพหลัก 14
6 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 14
7 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามความสําคัญใน

การตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ 15
8 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประเภทของ

เครื่องประดับ 16
9 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามวัสดุตัวเรือนของ

เครื่องประดับ 16
10 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอัญมณีของ

เครื่องประดับที่ประกอบจากอัญมณี 17
11 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม    จําแนกตามมูลคาเฉลี่ยใน

การซื้ออัญมณีและเครื่องประดับในการทองเที่ยวแตละครั้ง 18
12 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามเหตุผลที่ซ้ือ

อัญมณีและเครื่องประดับ 19
13 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามความถี่ที่ซ้ือ

อัญมณีและเครื่องประดับจากรานคาโดยเฉลี่ย 19
14 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามบุคคลที่มี

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ 20
15 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามขาวสาร ขอมูล

เกี่ยวกับรานคาอัญมณีและเครื่องประดับ 21
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16 แสดงจํานวนและรอยละ ผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามสถานที่เลือกซื้อ
อัญมณีและเครื่องประดับ 21

17 แสดงจํานวนและรอยละ และคาเฉลี่ยของผูตอบแบบสอบถาม   จําแนกตาม
ปจจัยดานผลิตภัณฑตอการตัดสินใจซื้อ 22

18 แสดงจํานวนและรอยละ และคาเฉลี่ย ปจจัยดานราคาที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม 24

19 แสดงจํานวนและรอยละ และคาเฉลี่ย ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับของผูตอบ
แบบสอบถาม 25

20 แสดงจํานวนและรอยละ และคาเฉลี่ย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีความ
สําคัญตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับของผูตอบแบบ
สอบถาม 26

21 ปจจัยทางดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและ
เครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามเพศ 27

22 ปจัยทางดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ
ของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามเพศ 28

23 ปจัยทางดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณี
และเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 29

24 ปจัยทางดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณี
และเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 30

25 ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและ
เครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได 31

26 ปจจัยดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ
ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได 33

27 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณี
และเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได 35

28 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและ
เครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได 37
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29 แสดงจํานวนและรอยละ และคาเฉลี่ย ปญหาดานผลิตภัณฑที่มีผลตอตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม 39

30 แสดงจํานวนและรอยละ และคาเฉลี่ย ปญหาดานราคาที่มีผลตอตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม 40

31 แสดงจํานวนและรอยละ และคาเฉลี่ย ปญหาดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม 41

32 แสดงจํานวนและรอยละ และคาเฉลี่ยปญหาดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอ
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม 42

33 ปญหาทางดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่อง
ประดับของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 43

34 ปญหาทางดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่อง
ประดับของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 44

35 ปญหาทางดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อัญมณีและเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ 45

36 ปญหาทางดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อัญมณีและเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 46

37 ปญหาดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่อง
ประดับของ ผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได 47

38 ปญหาดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ
ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได 49

39 ปญหาดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณี
และเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได 50

40 ปญหาดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณี
และเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได 52

41 แสดงการเปรียบเทียบ   ระหวางปจจัย และปญหา  ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ 65
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บทที่ 1
บทนํา

หลักการและเหตุผล
ปจจุบันอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับเปนอุตสาหกรรมหนึ่งที่มีความสําคัญ

ตอการพัฒนาเศรษฐกิจ เนื่องจากกอใหเกิดการสรางงานที่ตอเนื่องและเปนอุตสาหกรรมที่ไดรับการ
สนับสนุนใหเปนอุตสาหกรรมหลักในกลุมคลัสเตอรอุตสาหกรรมแฟชั่น การพัฒนาอุตสาหกรรม
อัญมณีและเครื่องประดับเริ่มพัฒนาขึ้นมาจากอุตสาหกรรมขนาดเล็กและอุตสาหกรรมในครัวเรือน
จนกระทั่งใหญขึ้น อาศัยลักษณะเดนในเรื่องของความสามารถและฝมือในการเจียระไนพลอย        
มีเทคโนโลยีในการหุงและเผาพลอยเปนของตัวเอง ความตองการของตลาดในประเทศสวนใหญ
นิยมสินคาที่มีเอกลักษณเฉพาะตัว ทันสมัย และราคาไมแพง ดังนั้นผูประกอบการจึงพยายามพัฒนา
ผลิตภัณฑทั้งดานการออกแบบ ราคา และเพิ่มชองทางการจัดจําหนายเพื่อสนองความตองการใน
ประเทศมากขึ้น  สินคาประเภทอัญมณีและเครื่องประดับ จัดเปนสินคาฟุมเฟอยที่มีมูลคาสูง ผูซ้ือ
สินคาเหลานี้มักเปนผูซ้ือที่มีกําลังซื้อสูง ความตองการของสินคาประเภทนี้จึงมีแนวโนมที่จะขยาย
ตัวหรือหดตัวตามภาวะเศรษฐกิจ และเนื่องจากภาวะเศรษฐกิจภายในประเทศยังคงทรงตัวทําให
กําลังซื้อของผูบริโภคในสินคาฟุมเฟอยมีนอย ผูบริโภคมีความรอบคอบในการใชจายมากขึ้น  และ 
ประเทศไทยยังคงมีการนําเขาสินคาพลอยอีกมาก ซ่ึงมีแนวโนมที่จะเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง ถามีการ
พัฒนาและสงเสริมผูประกอบการใหทําการผลิตสินคาอัญมณีและเครื่องประดับใหมีคุณภาพและ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคและนักทองเที่ยวภายในประเทศก็จะทําใหเปนการลดการนํา
เขาสินคาประเภทอัญมณีและเครื่องประดับจากตางประเทศไดทางหนึ่ง (กรมสงเสริมอุตสาหกรรม 
กระทรวงอุตสาหกรรม, 2547: ออนไลน)

การจัดจําหนายอัญมณีในประเทศจะอยูตามแหลงคาอัญมณีที่ สําคัญและแหลง         
ทองเที่ยวของประเทศที่สําคัญ โดยราคาในการจําหนายจะขึ้นอยูกับขนาดและความประณีตของ     
ตัวผลิตภัณฑ เนื่องจากเปนสินคาที่ราคามักแปรผันตามความสวยงามและตามความพึงพอใจของ     
ผูซ้ือ

จังหวัดกาญจนบุรีเปนจังหวัดหนึ่งที่มีสถานที่ทองเที่ยวที่สําคัญและนอกจากนี้ยังมี
แหลงพลอยท่ีมีคา ไดแก ไพลิน บุษราคัม ทับทิม และนิล เปนตน ดังคําขวัญประจําจังหวัด
กาญจนบุรีคือ แควนโบราณ ดานเจดีย มณีเมืองกาญจน สะพานขามแมน้ําแคว แหลงแร น้ําตก     
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จากขอมูลสถิติในป พ.ศ.2545 จังหวัดกาญจนบุรีมีนักทองเที่ยวชาวไทย จํานวน 1,560,182 คน และ
มีรายไดจากการทองเที่ยวเปนเงินทั้งสิ้น 5,417.36 ลานบาท นักทองเที่ยวสวนใหญใชเงินในการซื้อ
ของที่ระลึกเฉลี่ยประมาณรอยละ 13.64 ของจํานวนเงินที่นักทองเที่ยวใชจายทั้งหมด (การทองเที่ยว
แหงประเทศไทย, 2545:ออนไลน)   โดยประเภทของที่ระลึกที่นักทองเที่ยวนิยมซื้อตามลําดับ   
ไดแก อัญมณีและเครื่องประดับ สินคาหัตถกรรมพื้นเมือง และอาหารพื้นเมือง

ดังนั้น  ผูศึกษาจึงตองการศึกษา  ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้ออัญมณีและ           
เครื่องประดับของนักทองเที่ยวไทยในอําเภอเมือง จังหวัดกาญจนบุรี และผลการศึกษาจะทําให       
ผูประกอบการทราบปจจัยและปญหาตางๆ นอกจากนี้ยังสามารถวางกลยุทธทางการตลาด ทั้งใน
ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย และสงเสริมการตลาดใหตรงกับความตองการของ       
นักทองเที่ยวไทย และเปนแนวทางในการแกไขปญหาอุปสรรคของอุตสาหกรรมอัญมณีและ    
เครื่องประดับ ใหสามารถดํารงธุรกิจและขยายธุรกิจออกไปได

วัตถุประสงคของการศึกษา
1.  เพื่อศึกษาความตองการ  พฤติกรรมการซื้อ และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

อัญมณี และเครื่องประดับของนักทองเที่ยวไทยในอําเภอเมือง จังหวัดกาญจนบุรี
2.  เพื่อศึกษาปญหา  ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่องประดับของ

นักทองเที่ยวไทยในอําเภอเมือง จังหวัดกาญจนบุรี

ประโยชนท่ีไดรับจากการศึกษา
1.  ทาํใหทราบความตองการ  พฤตกิรรมการซือ้  และปจจยัทีม่ผีลตอการตดัสนิใจซือ้อัญมณแีละ       

เครือ่งประดบัในอาํเภอเมอืง จงัหวดักาญจนบรีุ
2.    ทําใหทราบปญหาในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับใน

อําเภอเมือง จงัหวดักาญจนบรีุ
3.   สามารถนําขอมูลไปใชเพื่อ เปนประโยชนสําหรับผูสนใจ และเจาของ

กิจการ อุตสาหกรรม อัญมณีและเครื่องประดับ เปนแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงการวาง
แผนกลยุทธทางการตลาดใหมีประสิทธิภาพ และตรงกับความตองการของตลาดตอไป
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นิยามศัพทท่ีใชในการศึกษา
ปจจัย หมายถึง ปจจัยสวนประสมการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ     

อัญมณีและเครื่องประดับไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
และการสงเสริมการตลาด (Promotion)

อัญมณี หมายถึง แรที่มีคุณสมบัติเดนพิเศษภายในตัว สามารถนํามาเจียระไนตกแตง
แปลงรูปเปนเครื่องประดับ แลดูสวยงามมีคุณคา อันไดแก เพชรพลอย ( เชน ทับทิมไพลิน บุษราคัม 
ฯลฯ)  และยังรวมความไปถึง ทองคํา เงิน ไขมุก ฯลฯ อีกดวย (พงษศักดิ์ วิชิต, 2531) 

เคร่ืองประดับ หมายถึง เครื่องประดับสําเร็จรูปประเภททองคําและทองคําขาว ที่มี     
อัญมณีเปนองคประกอบหลัก

นักทองเที่ยวไทย หมายถึง นักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางจากที่อยูอาศัยปกติ            
มาทองเที่ยวหรือเยี่ยมเยือนชั่วคราวในแหลงทองเที่ยวของจังหวัดกาญจนบุรี และไดแวะชมอัญมณี
และเครื่องประดับจากรานคาอัญมณี
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บทที่ 2
ทฤษฎี แนวคิด และวรรณกรรมที่เกี่ยวของ

การศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออัญมณีและ              
เครื่องประดับของนักทองเที่ยวไทยในอําเภอเมือง จังหวัดกาญจนบุรี ผูศึกษาไดใช ทฤษฎี แนวคิด
และวรรณกรรมที่เกี่ยวของดังนี้

ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวของ
ทฤษฏีสวนประสมการตลาด
สวนประสมการตลาด  (Marketing mix หรือ 4P’s) ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product)

ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด ( Promotion) (อดุลย จาตุรงคกุล,
2542) โดยสวนประกอบทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน และเทาเทียมกัน ขึ้นอยูกับผูบริหารจะวางกลยุทธ
โดยเนนน้ําหนักที่ P ใดมากกวากัน เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย

1.  ผลิตภัณฑ (Product) คือ ส่ิงที่ถูกนําเสนอสูตลาด และสรางคุณคาใหเกิดขึ้นอาจ
เปนในรูปของสินคาที่มีตัวตน บริการ หรือความคิด ที่สามารถตอบสนองความตองการ ซ่ึงอาจอยู
ในรูปผลิตภัณฑเบ็ดเสร็จ (Total Product)  คือสินคาบวกความพึงพอใจและผลประโยชนที่ผูบริโภค
ไดรับจากการซื้อสินคานั้น โดยหมายรวมถึงคุณภาพสินคา ประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง การให
บริการหลังการขาย และบรรจุภัณฑภายนอกของสินคารวมทั้งเครื่องหมายการคา

2.   ราคา  (Price)  คือ  ตนทุนของสินคาที่ลูกคาที่ตองการสินคาตองจายแลกเปลี่ยนกับ
สินคาหรือบริการนั้น ๆ  การกําหนดราคาสินคาเกิดจากการตั้งเปาหมายทางการคาวาตองการกําไร
ตองการขยายสวนครองตลาด  ตองการตอสูกับคูแขง  หรือเปาหมายอ่ืน  การตั้งราคาตองไดรับการ
ยอมรับจากตลาดเปาหมาย  และสูกับคูแขงได  เชน  การลดราคาเพื่อสูกับคูแขง  หรือการตั้งราคาสูง
เพื่อแสดงภาพพจนสินคา

3.  การจัดจําหนาย  (Place)  หรือชองทางการจําหนาย คือ การทําใหสินคาออกไปสู
ตลาด  หรือถึงมือผูบริโภค  ตามที่ผูบริโภคตองการ  การจัดจําหนายมีกิจกรรมที่เกี่ยวของ 2 สวนคือ
ชองทางการจัดจําหนาย (Channel) โดยเนนวิธีการขายสินคาใหกับผูบริโภคโดยตรง  หรือการขาย
ผานคนกลาง เชน พอคาสง (Middleman) พอคาปลีก (Retailer) ตัวแทนคนกลาง (Agent
Middleman) อีกกิจกรรมหนึ่งคือ การกระจายตัวสินคา (Physical  Distribution) และการเก็บสินคา
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(Storage)  การขนสง  (Transportation)  และการเลือกใชส่ือการขนสงที่เหมาะสม  โดยเปนสื่อ
ที่ดีที่สุด  คาใชจายต่ําที่สุด  ถึงลูกคาตามกําหนดเวลา

4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion)   คือ   กิจกรรมสนับสนุนใหกระบวนการ
ส่ือสารทางการตลาด ใหแนใจวาตลาด และผูบริโภคเขาใจและใหคุณคาในสิ่งที่ผูเสนอขาย โดยมี
เครื่องมือที่สําคัญ 4 ชนิด คือ
              1) การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนการสงเสริมการตลาดที่ดีที่สุด
แตมีคาใชจายสูงที่สุด
         2) การโฆษณา (Advertising)  เปนการใชส่ือโฆษณาประเภทตางๆ ใหเขาถึง           
ผูบริโภคกลุมใหญเหมาะกับสินคาที่ตองการตลาดกวาง
         3)  การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนกิจกรรมที่ตองการกระตุนผูบริโภค
ใหเกิดความตองการในตัวสินคา อาจอยูในรูป การแสดงสินคา การแจกของตัวอยาง การชิงโชค
เปนตน
         4) การเผยแพรและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) เปนกิจกรรมที่
เนนวัตถุประสงคการใหบริการแกสังคม เพื่อเสริมภาพพจน หรือชดเชย เบี่ยงเบนความรูสึกของ
ผูบริโภคตอตัวผลิตภัณฑ

แนวคิด 6W H  (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) เปนการศึกษาลักษณะ และความ
ตองการของผูบริโภค รวมทั้งพฤติกรรมการซื้อ คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนด
กลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) เพื่อการจัดเตรียมเครื่องมือการตลาดที่เหมาะสม และ
สนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม

คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6W’s และ 1H ซ่ึงประกอบ
ไปดวย

– ใครอยูในตลาดเปาหมาย
– ผูบริโภคซื้ออะไร
– ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ
– ผูบริโภคซื้อเมื่อใด
– ผูบริโภคซื้อที่ไหน
– ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ
– ผูบริโภคซื้ออยางไร
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เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7O’s ซ่ึงประกอบดวย
– ลักษณะกลุมเปาหมาย
– ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ
– วัตถุประสงคในการซื้อ
– บทบาทของกลุมตาง ๆ
– โอกาสในการซื้อ
– ชองทางในการซื้อ
– ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ
คําตอบที่ไดทําใหเราทราบถึงพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ  

ของนักทองเที่ยวไทยในอําเภอเมือง  จังหวัดกาญจนบุรี

วรรณกรรมที่เก่ียวของ
จิราวรรณ  ฉายสุวรรณ และคณะ (2542) ไดทําการศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมของ

นักทองเที่ยวชาวตางประเทศตอการใชเครื่องประดับอัญมณีไทย พบวาปญหาในการซื้อเครื่อง
ประดับ อัญมณีในประเทศไทยสวนมากเปนปญหาในระดับปานกลาง ซ่ึงปญหาที่พบไดแก สินคาที่
ซ้ือเปนของปลอม ราคาแพงและราคาไมมาตรฐาน อุปสรรคจากการที่นักทองเที่ยวสวนใหญขาด
ความตั้งใจซื้อเครื่องประดับอัญมณีไทยกอนเดินทางเขาประเทศไทย เนื่องจากขาดความรูหรือมี    
ทัศนคติในทางลบเกี่ยวกับเครื่องประดับอัญมณีไทย นอกจากนี้ยังเสนอแนะกลยุทธการตลาด ดังนี้ 
กลยุทธการเสริมสรางความรูความสนใจและทัศนคติ โดยจัดทํา Pocket Guide Book ใหขอมูล    
เบื้องตนเกี่ยวกับเครื่องประดับอัญมณีไทย กลยุทธการสรางความเชื่อมั่นในคุณภาพและราคารานคา
ตางๆ ควรเนนในดานการออกใบรับประกันสินคา กลยุทธการสรางความพอใจในสินคาและบริการ 
ควรเนนที่การพัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑ สําหรับการสงเสริมการตลาดเพื่อสรางภาพพจน และ
สรางจุดเดนของอัญมณีและเครื่องประดับไทยนั้น ในดานการโฆษณาและประชาสัมพันธ ควร      
ติดตอบุคคลที่มีชื่อเสียงในระดับโลกซึ่งอาจจะเปนผูนําทางดานแฟชั่น สังคมหรือการเมือง สวนการ
จัดทําการโฆษณา สามารถจัดโฆษณาแบบ Cross Promotion รวมกับสถานที่ทองเที่ยวและโบราณ
สถานของไทย นอกจากนี้ควรเนนการโฆษณาถึงเอกลักษณของไพลินและทับทิม เพื่อเปนจุดเดน 
ในการสรางตําแหนงของสินคาที่แตกตางไปจากคูแขงขันในประเทศอื่นๆ กลยุทธเพื่อกระตุนการ
ซ้ือซํ้าและการแนะนําตอ ผูจัดจําหนายควรจัดทําฐานขอมูลลูกคาที่ซ้ือสินคาไปแลว เพื่อติดตอใหมี
การซื้อคร้ังตอไปโดยอาจจัดสงแคตตาล็อกใหส่ังซ้ือทางไปรษณียหรือจัดทําเว็บเพจสามารถสั่งซ้ือ
ทางอนิเตอรเน็ตได
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ฤทธิชัย กอศิริวรชัย (2544) ไดทําการศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ           
ผูบริโภคในการเลือกซื้อเครื่องประดับอัญมณีจากรานคาอัญมณีในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม
พบวา ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด ในดานคุณภาพของอัญมณี ในดานราคา       
ผูบริโภคใหความสําคัญดานราคาตามคุณภาพของสินคา ดานการจัดจําหนายผูบริโภคใหความ
สําคัญมากที่สุดตอความสะดวกสบายดานสถานที่จอดรถ และความสะดวกในการสัญจร และใน
ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดตอการจัดทําเอกสารแนะนํา การให
ความรู และการใหคําแนะนําหรือคําปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณีแกผูบริโภค

ภทัรพมิพ พมิพภทัรยศ (2546) ไดศกึษาพฤตกิรรมผูบริโภคสินคาเครือ่งประดบัอญัมณใีน
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมพบวาผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดคือ คุณภาพของเครื่อง
ประดับและผูบริโภคใหความสําคัญมากไดแก พนักงานมีความซื่อสัตยและจริงใจตอลูกคา        
ความสะดวกในการเดินทางไปยังรานคา ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ การจัดระบบรักษา            
ความปลอดภัย การใหบริการลูกคาดวยความเสมอภาค การใหสวนลดพิเศษหรือแจกของแถมของ
กํานัลในชวงเทศกาลตางๆ และเทคโนโลยีการผลิตเครื่องประดับอัญมณี ในดานกระบวนการ        
ตัดสินใจซื้อผูบริโภคสวนใหญมีเหตุผลในการซื้อเครื่องประดับอัญมณีเพื่อใชเองโดยซื้อในวัน
คลายวันเกิดไดรับขอมูลเกี่ยวกับรานจําหนายเครื่องประดับอัญมณี จากการบอกตอของบุคคลอื่น     
มีการคนหาขอมูลเพิ่มเติมกอนตัดสินใจซื้อโดยการสํารวจจากรานจําหนายอัญมณี
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บทที่ 3
ระเบียบวิธีการศึกษา

ในการศึกษา  เรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออัญมณีเครื่องประดับของ                     
นักทองเที่ยวไทยในอําเภอเมืองจังหวัดกาญจนบุรี เปนการศึกษาปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ ของนักทองเที่ยวในอําเภอเมืองจังหวัดกาญจนบุรี มีระเบียบ
วิธีการศึกษาอันประกอบดวยขอบเขตการศึกษา  ขอบเขตเนื้อหา  ขนาดตัวอยาง และวิธีเลือก          
ตัวอยาง ขอมูลและแหลงขอมูล การรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช การรายงาน      
ผลการศึกษา และระยะเวลาการศึกษา ดังนี้

ขอบเขตประชากรและกลุมตัวอยาง
ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือนักทองเที่ยวไทยที่มาแวะชมอัญมณีและเครื่องประดับ

จากรานคาอัญมณีในอําเภอเมืองจังหวัดกาญจนบุรี ในการศึกษาครั้งนี้ไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน จึงขอใชการวิจัยเชิงสํารวจจากขอมูลปฐมภูมิโดยการออกแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง 
โดยกําหนดขนาดตัวอยางจํานวน 200 ราย โดยการสุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling)

ขอบเขตเนื้อหา
การศึกษาครั้งนี้จะศึกษาความตองการ  พฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มีผลตอการ         

ตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ โดยศึกษาถึงปจจยัสวนประสมทางการตลาดคือ ผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค        
รวมทั้งปญหาในการซื้อผลิตภัณฑดังกลาว

ขอมูลและแหลงขอมูล
ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใชวิธีเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม         

ถามจากนักทองเที่ยวไทยที่มาซื้ออัญมณีและเครื่องประดับจากรานคาอัญมณี 14 แหงในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดกาญจนบุรี ในชวงเวลา (09.00-17.00 น.) ระหวางเดือนพฤษภาคม ถึง เดือนมิถุนายน
พ.ศ.2548 จํานวนตัวอยาง 200 ราย  (ดูรายชื่อรานคาอัญมณี 14 แหง ในภาคผนวก ข)
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ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการคนควา ขอ มูล จ าก   หนังสือ  วารสาร       
ส่ิงพิมพ และเอกสารตําราตางๆตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวของ และขอมูลที่สามารถคนควาได           
ผานอินเตอรเน็ต

การรวบรวมขอมูล
เครือ่งมอืทีใ่ชในการรวบรวมขอมลูคือ แบบสอบถามโดยแบงออกเปน 3 สวนคือ
สวนที่ 1      ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ

ระดับการศึกษา อาชีพหลัก รายไดเฉลี่ย
สวนที่ 2      ความตองการ พฤติกรรมการซื้อ และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ
สวนที ่3         ปญหาและขอเสนอแนะในการซือ้ผลิตภณัฑอัญมณแีละเครื่องประดับ

การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใช
ขอมูลที่รวบรวมไดจากแบบสอบถาม จะนํามาวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณา

(Descriptive Statistics) ประกอบดวยความถี่ (Frequency) รอยละ(Percentage)และคาเฉลี่ย  (Mean)
ทั้งนี้การวัดระดับความสําคัญของแตละปจจัยในแตละคําถาม จะใชเกณฑการแบง

ระดับออกเปน 5 ระดับ ไดแก มากที่สุด มาก นอย นอยที่สุด ไมมีผล ตามวิธี Likert Scales
โดยแตละระดับมีการกําหนดคะแนนและคาเฉลี่ยดังนี้

                          ระดับการตัดสินใจ         คะแนน คาเฉล่ีย
ไมมีผล 1 1.00 – 1.49
 นอยที่สุด 2 1.50 – 2.49
 นอย 3 2.50 – 3.49
 มาก 4 3.50 – 4.49
 มากที่สุด 5 4.50 – 5.00
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                                 ระดับของปญหา                 คะแนน  คาเฉล่ีย
ไมมีปญหา 1 1.00 – 1.49
นอยที่สุด 2 1.50 – 2.49
นอย 3 2.50 – 3.49
มาก 4 3.50 – 4.49
มากที่สุด 5 4.50 – 5.00

การรายงานผลการศึกษา
การนําเสนอขอมูลจะอยูในรูปแบบของการบรรยายและตารางขอมูล โดยแบงเนื้อหา

ออกเปน 5 บท ไดแก
1.  บทนํา
2.  ทฤษฎี แนวคิด และวรรณกรรมที่เกี่ยวของ
3.  ระเบียบวิธีการศึกษา
4.  ผลการศึกษา
5.  สรุปผลการทดลอง อภิปรายผล ปญหาและขอเสนอแนะ

ระยะเวลาในการศึกษา
ใชเวลาในการศึกษา 4 เดือน ตั้งแตเดือนพฤษภาคม 2548 ถึง สิงหาคม 2548
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บทที่ 4
ผลการศึกษา

การศกึษาเรือ่ง ปจจยัทีม่ผีลตอการตดัสินใจซือ้อัญมณแีละเครือ่งประดบัของนกัทองเทีย่ว
ไทยในอําเภอเมือง จังหวัดกาญจนบุรี คร้ังนี้ ผูศึกษานําเสนอผลการศึกษาตามลําดับ ดังนี้

สวนที่     1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (ตารางที่ 1 ถึงตารางที่ 6) ไดแก เพศ
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพหลัก และ รายไดเฉลี่ยตอเดือน

สวนที่  2 ความตองการ  พฤติกรรมการซื้อ  และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ            
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ (ตารางที่ 7 ถึงตารางที่ 20) โดยสวนแรกเปความตองการพฤติ
กรรมการซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ไดแก การใหความสําคัญในคุณสมบัติของอัญมณี
และเครื่องประดับ ประเภทของอัญมณีและเครื่องประดับที่ เลือกซื้อ วัสดุที่ใชทําตัวเรือน                
สวนประกอบของอัญมณีและเครื่องประดับที่ทําจากแรอัญมณี มูลคาเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้ง          
เหตุผลที่ซ้ือ รานคาที่เลือกซ้ือ บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ แหลงขาวสารขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ และสถานที่ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ        
ในสวนหลัง เปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับไดแก ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด โดยจะแยก   
นําเสนอผลการศึกษาในรูปแบบรอยละ จําแนกตามเพศ และจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน                           
(ตารางที่ 21-28)

สวนที่   3 ปญหาในดานตางๆ และขอเสนอแนะ  ในการซื้อผลิตภัณฑอัญมณี และ
เครื่องประดับ (ตารางที่ 29 ถึง ตารางที่ 32) ไดแก ปญหาดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง        
การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดยจะแยกนําเสนอผลการศึกษาในรูปแบบรอยละ 
จําแนกตามเพศ และจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน (ตารางที่ 33 ถึง ตารางที่ 40)

สวนที่     4   ปญหา  ขอเสนอแนะ และความคิดเห็นอื่นๆ
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สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม

ตารางที่ 1  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ

เพศ จํานวน รอยละ
ชาย   80 40.00
หญิง 120 60.00
รวม 200 100.00

จากตารางที่ 1 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 60 
รองลงมาเปนเพศชาย  รอยละ 40

ตารางที่ 2  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ

อายุ จํานวน รอยละ
     ไมเกิน 20 ป 8 4.00
            21-30 ป 34 17.00
            31-40 ป 64 32.00
            41-50 ป 47 23.50
            51-60 ป 32 16.00
        60 ปขึ้นไป 15 7.50

รวม 200 100.00

จากตารางที่ 2 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีอายุระหวาง 31-40 ป มากที่สุด รอยละ 32
รองลงมา ไดแก อายุระหวาง41-50 ป รอยละ 23.50 อายุระหวาง 21-30 ป รอยละ 17 อายุระหวาง
51-60 ป รอยละ 16 อายุ 60 ปขึ้นไป รอยละ 7.50 และผูตอบแบบสอบถามที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ
อายุไมเกิน 20 ปจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 4
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ตารางที่ 3  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ

สถานภาพ จํานวน รอยละ
     โสด 71 35.50
     สมรส 94 47.00
     หมาย / หยาราง 35 17.50

รวม 200 100.00

จากตารางที่ 3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรสแลว รอยละ 
47.00 รองลงมาอยูในสถานภาพโสด รอยละ 35.50 และ เปนหมายหรือ หยาราง รอยละ 17.50

ตารางที่ 4  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ
     ประถม 9 4.50
     มัธยมศึกษาตอนตน / ปลาย 33 16.50
     อนุปริญญา ปวส. หรือเทียบเทา 38 19.00
     ปริญญาตรี 90 45.00
     ปริญญาโท 30 15.00

รวม 200 100.00

จากตารางที ่ 4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีรอยละ
45 รองลงมา ไดแก ระดับอนุปริญญา ปวส. หรือเทียบเทา รอยละ 19 ระดับที่มีจํานวนผูตอบ
แบบสอบถามใกลเคียงกันคือ ระดับมัธยมศึกษาตอนตน / ปลายและ ปริญญาโทรอยละ 16.50 และ
15 ตามลําดับ และจบการศึกษาระดับประถมนอยที่สุด รอยละ 4.50
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ตารางที่ 5  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพหลัก

อาชีพ จํานวน รอยละ
     ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 59 29.50
     ลูกจาง / พนักงาน 23 11.50
     คาขาย / เจาของกิจการ 87 43.50
     นักเรียน / นักศึกษา 9 4.50
     อาชีพอิสระ 21 10.50
     อ่ืน ๆ 0 0.00
     แมบาน 1 0.50

รวม 200 100.00

จากตารางที่ 5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพคาขายหรือเจาของ
กิจการ รอยละ 43.50 รองลงมามีอาชีพขาราชการหรือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ รอยละ 29.50 เปน     
ลูกจาง หรือพนักงาน รอยละ 11.50 ประกอบอาชีพอิสระรอยละ 10.50 นักเรียน/นักศึกษา รอยละ 
4.50 และอาชีพอ่ืนๆ คือ แมบาน รอยละ 0.50

ตารางที่ 6  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน รอยละ
     นอยกวา 10,000 บาท 45 22.50
     10,001 - 20,000 บาท 57 28.50
     20,001 - 30,000 บาท 34 17.00
     30,001 - 40,000 บาท 25 12.50
     40,001 - 50,000 บาท 20 10.00
     สูงกวา - 50,001 บาท 19 9.50

รวม 200 100.00

จากตารางที่ 6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน อยูระหวาง
10,001-20,000 บาท คิดเปนรอยละ 28.50 รองลงมา ไดแก ผูที่มีรายไดนอยกวา 10,000 บาท คิดเปน
รอยละ 22.50 ผูที่มีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท คิดเปนรอยละ 17.00 ผูที่มีรายไดระหวาง
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30,001-40,000 บาท คิดเปนรอยละ 12.50 ผูที่มีรายไดระหวาง 40,001-50,000 บาท คิดเปนรอยละ
10.00 และผูที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท รอยละ 9.50

สวนท่ี 2   ความตองการ  พฤติกรรมการซื้อและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณี
                และเครื่องประดับ

ตารางที่ 7  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามความสําคัญในการ          
ตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ

ความสําคัญในการตัดสินใจซื้อ จํานวน รอยละ
     คุณภาพ 110 55.00
     รูปแบบ 106 53.00
     ราคา 134 67.00
     บริการหลังการขาย 39 19.50
     ขนาด 32 16.00

 หมายเหตุ:  ตอบไดมากกวา 1 ขอ

จากตารางที่ 7 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ
โดยพิจารณาจากราคาเปนอันดับสูงสุด คิดเปนรอยละ 67 รองลงมา คือ ตัดสินใจซื้อจาก คุณภาพ
ของอัญมณี และเครื่องประดับ รอยละ 55 ตัดสินใจซื้อจากรูปแบบ รอยละ 53 ตัดสินใจซื้อโดยดู    
จากบริการหลังการขาย รอยละ 19.50 และตัดสินใจซื้อจากขนาดของอัญมณีและเครื่องประดับ       
รอยละ 16
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ตารางที่ 8  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประเภทของเครื่องประดับ
ฬ

ประเภทของเครื่องประดับ จํานวน รอยละ
     แหวน 126 63.00
     ตางหู 66 33.00
     สรอยคอ 100 50.00
     สรอยขอมือ 73 36.50
     กําไล 37 18.50

 หมายเหตุ:  ตอบไดมากกวา 1 ขอ

จากตารางที ่ 8 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซือ้เครือ่งประดบัประเภทแหวน
เปนอันดับที่ 1 คิดเปนรอยละ 63  อันดับ 2 รองลงมาคือ ซ้ือเครื่องประดับประเภทสรอยคอ รอยละ 
50 สรอยขอมือ รอยละ 36.50 เลือกซื้อตางหู รอยละ 33 และเลือกซื้อกําไล เปนอันดับสุดทาย       
รอยละ 18.50

ตารางที่ 9  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามวัสดุตัวเรือนของ
เครื่องประดับ

วัสดุ จํานวน รอยละ
     ทองคํา 115 57.50
     ทองคําขาว 37 18.50
     เงิน 48 24.00

รวม 200 100.00

จากตารางที่ 9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ สนใจซื้อเครื่องประดับที่ตัวเรือน
ใชทองคํา มากที่สุด รอยละ 57.50 รองลงมา คือ ใชเงินทําวัสดุตัวเรือน รอยละ 24 และใชทองคําขาว
รอยละ 18.50
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ตารางที ่10  แสดงจาํนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตามอญัมณขีองเครือ่งประดบั
                    ประกอบจากอัญมณี

อัญมณี จํานวน รอยละ
     เพชร 70 35.00
     ไพลิน 40 20.00
     ทับทิม 41 20.50
     บุษราคัม 17 8.50
     นิล 32 16.00

รวม 200 100.00

จากตารางที่ 10 พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สนใจซื้ออัญมณีและเครื่องประดับที่
ประกอบจากเพชรมากที่สุด รอยละ 35 รองลงมา ไดแก ทับทิม  รอยละ 20.50 ซ่ึงมีจํานวนใกลเคียง
กับการสนใจซื้ออัญมณีของเครื่องประดับที่ประกอบจากไพลิน คือ รอยละ 20 นิล รอยละ16 และ
บุษราคัมผูตอบแบบสอบถามใหความสนใจซื้อนอยที่สุด รอยละ 8.50

ตารางที่ 11   แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามมูลคาเฉลี่ยในการซื้อ
อัญมณีและเครื่องประดับในการทองเที่ยวแตละครั้ง

มูลคาเฉล่ีย จํานวน รอยละ
       นอยกวา 5,000 บาท 76 38.00
       5,001 - 10,000 บาท 48 24.00
     10,001 - 15,000 บาท 34 17.00
     15,001 - 20,000 บาท 16 8.00
     20,001 - 25,000 บาท 11 5.50
      สูงกวา   25,001 บาท 15 7.50

รวม 200 100.00

จากตารางที่ 11 พบวา  มูลคาเฉลี่ยที่ผูตอบแบบสอบถามซื้ออัญมณีและเครื่องประดับใน
การทองเที่ยวแตละครั้ง สวนใหญมีมูลคาที่ นอยกวา 5,000 บาท รอยละ 38 รองลงมา ไดแก ซ้ือที่
มูลคาเฉลี่ยประมาณ 5,001 10,000 บาท รอยละ 24 ซ้ือที่มูลคาเฉลี่ยประมาณ 10,001-15,000 บาท 
รอยละ 17 ซ้ือที่มูลคาเฉลี่ยประมาณ 15,001-20,000 บาท รอยละ 8 ซ้ือที่มูลคาเฉลี่ยสูงกวา 25,001
บาท รอยละ 7.50 และซ้ือทีม่ลูคาเฉลีย่ประมาณ 20,001-25,000 บาท นอยทีสุ่ด รอยละ 5.50
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ตารางที่ 12  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเหตุผลที่ซ้ืออัญมณีและ
เครื่องประดับ

เหตุผล จํานวน รอยละ
     ใชเอง 175 87.50
     เปนของขวัญใหกับคนอื่น   80 40.00
     แสดงฐานะ   35 17.50
     เก็บสะสม   28 14.00
     ขายตอ / เก็งกําไร   18   9.00

  หมายเหตุ:  ตอบไดมากกวา 1 ขอ

        จากตารางที่ 12 พบวา เหตุผลที่ผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ
สวนใหญ คือ ใชเอง รอยละ 87.50 รองลงมา ไดแก ซ้ือเปนของขวัญใหกับคนอื่น รอยละ 40        
แสดงฐานะ รอยละ 17.50  เก็บสะสม รอยละ 14 และขายตอหรือเก็งกําไร  รอยละ 9

ตารางที่ 13  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถี่ที่ซ้ืออัญมณีและ
เครื่องประดับจากรานคาโดยเฉลี่ย

ความถี่ จํานวน รอยละ
     6 เดือน คร้ัง 19   9.50
     ปละครั้ง 48 24.00
     2 ปคร้ัง    5   2.50
     ไมแนนอน / กําหนดไมได 128 64.00

รวม 200 100.00

        จากตารางที่ 13 พบวา ผูตอบแบบสอบถามซื้ออัญมณีและเครื่องประดับจากรานคา
มีความถี่โดยเฉลี่ยมากที่สุด คือซ้ือไมแนนอน หรือกําหนดไมได รอยละ 64 รองลงมา ไดแก          
ซ้ืออัญมณีและเครือ่งประดบัปละครัง้ รอยละ 24 ซ้ือ 6 เดอืนครัง้ รอยละ 9.50 และความถีท่ีผู่ตอบ
แบบสอบถามเลือกซ้ืออัญมณีและเครื่องประดับนอยที่สุด คือ 2 ปคร้ัง มีเพยีงรอยละ 2.50
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ตารางที่ 14  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ

บุคคลท่ีมีอิทธิพล จํานวน รอยละ
     บิดา/มารดา 23 11.50
     ญาติ พี่ / นอง 27 13.50
     เพื่อน 64 32.00
     ผูขาย 43 21.50
     สามี/ภรรยา 33 16.50
     อ่ืนๆ
          - ตัวเอง 10 5.00

รวม 200 100.00

        จากตารางที่ 14 พบวา บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ
ของผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ เพื่อน รอยละ 32 รองลงมา ไดแก ผูขาย รอยละ 21.50 สามี
หรือภรรยา รอยละ 16.50 ญาติหรือพี่นองมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ
ของผูตอบแบบสอบถามรอยละ 13.50 บิดาหรือมารดามีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้ออัญมณี และ
เครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม รอยละ 11.50 และอ่ืน ๆ คือตัดสินใจซื้อดวยตัวเอง รอยละ 5
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ตารางที่ 15  แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามขาวสาร ขอมูลเกี่ยวกับ
รานคาอัญมณีและเครื่องประดับ

แหลงขาวสาร จํานวน รอยละ
     ปายโฆษณา 39 19.50
     เพื่อนรวมเดินทาง 56 28.00
     ไกดนําทาง 24 12.00
     การบอกตอของบุคคลอื่น 106 53.00
     หนังสือพิมพ / นิตยสาร 45 22.50

   หมายเหตุ:  ตอบไดมากกวา 1 ขอ

        จากตารางที่ 15 พบวา แหลงขาวสารขอมูลเกี่ยวกับรานคาอัญมณีและเครื่องประดับ
ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ การบอกตอของบุคคลอื่น คิดเปนรอยละ 53 รองลงมา คือ
ทราบขาวสารขอมูลจากเพื่อนรวมเดินทาง รอยละ 28 ทราบจากหนังสือพิมพ หรือนิตยสาร รอยละ
22.50  ทราบขาวสารจากปายโฆษณา รอยละ19.50 และแหลงขาวสารขอมูลเกี่ยวกับรานคาอัญมณี
และเครื่องประดับที่ผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบนอยที่สุด ไดแก ทราบจากไกดนําทางมีเพียง
รอยละ 12
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ตารางที่ 16  แสดงจํานวนและรอยละ ผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานที่เลือกซื้ออัญมณีและ
เครื่องประดับ

สถานที่ จํานวน รอยละ
     รานอัญมณีและเครื่องประดับทั่วไป 95 47.50
     รานในตลาดสด   5   2.50
     รานในศูนยการคา 41 20.50
     รานในงานแสดงสินคาและอัญมณี 41 20.50
     รานในแหลงทองเที่ยว 18    9.00

รวม 200 100.00

        จากตารางที่ 6 พบวา สถานที่สวนใหญที่ผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้ออัญมณีและ
เครื่องประดับ คือ เลือกซ้ือจาก รานอัญมณีและเครื่องประดับทั่วไป รอยละ 47.50 รองลงมา ไดแก
เลือกซ้ือจากรานในศูนยการคา และรานในงานแสดงสินคาและอัญมณี ในอัตราสวนรอยละที่เทากัน
คือ รอยละ 20.50 เลือกซ้ือจากรานในแหลงทองเที่ยว รอยละ 9 และผูตอบแบบสอบถาม เลือกซื้อ
อัญมณี และเครื่องประดับจากรานในตลาดสดนอยที่สุดมีเพียงรอยละรอยละ2.50
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ตารางที่ 17  แสดงจํานวนและรอยละ และคาเฉลี่ยของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยดาน
                    ผลิตภัณฑตอการตัดสินใจซื้อ

ระดับความสําคัญท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
มากท่ีสุด มาก นอย นอยท่ีสุด ไมมีผลปจจัยดานผลิตภัณฑ

จํานวนรอยละ จํานวน รอยละจํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความสําคัญ

1. คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ

110 55.00 85 42.50 5 2.50 0 0.00 0 0.00 4.53 มากที่สุด

2. รูปแบบมีใหเลือก
หลากหลาย

81 40.50 108 54.00 9 4.50 0 0.00 2 1.00 4.33 มาก

3. มีประเภทของ
ผลิตภัณฑที่หลาก
หลาย เชน แหวน,
กําไล, ตางหู,
สรอยคอ ฯลฯ

83 41.50 95 47.50 20 10.00 1 0.50 1 0.50 4.29 มาก

4. การออกใบรับ
ประกันจากรานคา

74 37.00 80 40.00 32 16.00 9 4.50 5 2.50 4.05 มาก

5. ความปราณีตของ
ผลิตภัณฑ

95 47.50 84 42.00 19 9.50 1 0.50 1 0.50 4.36 มาก

6. การรับเปลี่ยนหรือ
คืนเมื่อผลิตภัณฑมี
ปญหา

92 46.00 72 36.00 27 13.50 5 2.50 4 2.00 4.22 มาก

7. การจัดทําอัญมณี
และเครื่องประดับ
เปนชุด

42 21.00 71 35.50 61 30.50 13 6.50 13 6.50 3.58 มาก

8. ขนาดของอัญมณี
และเครื่องประดับมี
ใหเลือกหลายขนาด

63 31.50 101 50.50 32 16.00 1 0.50 3 1.50 4.10 มาก

9. ความนาเชื่อถือและ
ชื่อเสียงของราน

115 57.50 58 29.00 23 11.50 2 1.00 2 1.00 4.41 มาก

รวม 4.21 มาก
หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีผล , 1.50-2.49 = นอยที่สุด, 2.50-3.49 = นอย, 3.50-4.49 = มาก, 4.50-5.00 = มากที่สุด
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        จากตารางที่ 17 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อัญมณีและเครื่องประดับ ดานผลิตภัณฑในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.21)       
โดยปจจยัยอยทีม่อิีทธพิลอยูในอนัดบัแรก ไดแก คณุภาพของผลติภณัฑ เปนปจจยัทีผู่ตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในระดับ มากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.53) รองลงมา คือ เลือกซื้อเนื่องจาก
ความนาเชื่อถือและชื่อเสียงของรานเปนปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก
(คาเฉลี่ย 4.41)  เลือกซือ้เนือ่งจากความปราณตีของผลติภณัฑเปนปจจยัทีผู่ตอบแบบสอบถามให
ความสาํคญัในระดบัมาก (คาเฉลี่ย4.36) เลือกซ้ือเนื่องจาก รูปแบบมีใหเลือกหลากหลายเปนปจจัยที่
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย4.33) เลือกซื้อเนื่องจากมีประเภทของ
ผลิตภัณฑที่หลากหลาย เชน แหวน,กําไล,ตางหู,สรอยคอ เปนปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามใหความ
สําคัญในระดับมาก    (คาเฉลี่ย 4.29)  เลือกซื้อเนื่องจากมีการรับเปลี่ยนหรือ คืนเมื่อผลิตภัณฑมี
ปญหา เปนปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับ มาก  (คาเฉลี่ย 4.22) เลือกซื้อ
เนื่องจากขนาดของอัญมณี และเครื่องประดับมีใหเลือกหลายขนาด เปนปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถาม
ใหความสําคัญในระดับ มาก  (คาเฉลี่ย 4.10)  เลือกซ้ือเนื่องจากการออกใบรับประกันจากรานคา
เปนปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับ มาก (คาเฉลี่ย 4.05) และเลือกซื้อเนื่องจาก
การจัดทําอัญมณีและเครื่องประดบัเปนชดุ เปนปจจยัทีผู่ตอบแบบสอบถามใหความสาํคญัเปน
ขอทายสุดของปจจยัดานผลิตภณัฑ โดยใหความสําคัญในระดับ มาก (คาเฉลี่ย 3.58)
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ตารางที่ 18  แสดงจํานวนและรอยละ และคาเฉลี่ย ปจจัยดานราคาที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม

ระดับความสําคัญท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
มากท่ีสุด มาก นอย นอยท่ีสุด ไมมีผลปจจัยดานราคา

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความสําคัญ

1. ราคาเหมาะสมกับ
ตัวผลิตภัณฑ

101 50.50 92 46.00 6 3.00 0 0.00 1 0.50 4.46 มาก

2. ตอรองราคากับ
ผูขายได

67 33.50 97 48.50 31 15.50 4 2.00 1 0.50 4.13 มาก

3. ติดปายแสดงราคา 55 27.50 110 55.00 32 16.00 2 1.00 1 0.50 4.08 มาก

4. รับชําระดวยบัตร
เครดิตได

71 35.50 62 31.00 49 24.50 4 2.00 14 7.00 3.86 มาก

5. รับคืนในราคาที่
เหมาะสม

58 29.00 88 44.00 34 17.00 11 5.50 9 4.50 3.88 มาก

รวม 4.08 มาก
หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีผล , 1.50-2.49 = นอยที่สุด , 2.50-3.49 = นอย , 3.50-4.49 = มาก , 4.50-5.00 = มากที่สุด

        จากตารางที่ 18  พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อัญมณีและเครื่องประดับ ดานราคา ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.08) โดยปจจัย
ยอยที่มีอิทธิพลอยูในอันดับแรก ไดแก ราคาเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญในระดับ มาก (คาเฉลี่ย 4.46) รองลงมา คือ เลือกซื้อเนื่องจากตอรองราคากับผูขายได
เปนปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับ มาก (คาเฉลี่ย 4.13) เลือกซื้อเนื่องจากการ
ติดปายแสดงราคาเปนปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.08)
เลือกซื้อเนื่องจากมีการรับคืนในราคาที่เหมาะสม เปนปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญใน
ระดับ มาก (คาเฉลี่ย 3.88) ซ่ึงมีคาเฉลี่ยใกลเคียงกับเลือกซ้ือเนื่องจาก มีการรับชําระดวยบัตรเครดิต
ไดเปนปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย3.86)
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ตารางที่ 19  แสดงจํานวนและรอยละ และคาเฉลี่ย ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายที่มีความ
สําคัญตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม

ระดับความสําคัญท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
มากท่ีสุด มาก นอย นอยท่ีสุด ไมมีผล

ปจจัยดานชองทาง
การจัดจําหนาย

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความสําคัญ

1. สถานที่จําหนาย
สะดวกตอ
การซื้อ

76 38.00 104 52.00 13 6.50 2 1.00 5 2.50 4.22 มาก

2. แสดงผลิตภัณฑ
นาสนใจ

64 32.00 115 27.50 19 9.50 1 0.50 1 0.50 4.20 มาก

3. จัดแสดง         
ผลิตภัณฑเปน
หมวดหมู

52 26.00 105 52.50 37 18.50 4 2.00 2 1.00 4.01 มาก

4.การตกแตง
หนาราน

39 19.50 89 44.50 59 29.50 6 3.00 7 3.50 3.74 มาก

5.บรรยากาศ
ภายในราน

48 24.00 92 46.00 52 26.00 2 1.00 6 3.00 3.87 มาก

6.มีที่จอดรถ
สะดวก

72 36.00 83 41.50 36 18.00 7 3.50 2 1.00 4.08 มาก

รวม 4.02 มาก
หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีผล , 1.50-2.49 = นอยที่สุด , 2.50-3.49 = นอย , 3.50-4.49 = มาก , 4.50-5.00 = มากที่สุด

        จากตารางที่ 19 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ   
อัญมณีและเครื่องประดับ ดานชองทางการจัดจําหนาย ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก              
(คาเฉลี่ย 4.02) โดยปจจัยยอยที่มีอิทธิพลอยูในอันดับแรก ไดแก สถานที่จําหนายสะดวกตอการซื้อ
โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.22 ) รองลงมา คือ การจัดแสดง
ผลิตภัณฑนาสนใจ ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญใกลเคียงกับอันดับแรก คือ ในระดับมาก 
(คาเฉลี่ย 4.20)  ปจจัยยอยตอมา คือ มีที่จอดรถสะดวก  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับ
มาก (คาเฉลี่ย 4.08)  จัดแสดงผลิตภัณฑเปนหมวดหมู ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับ
มาก (คาเฉลี่ย 4.01)    บรรยากาศภายในราน   ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก            
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(คาเฉลี่ย 3.87) และปจจัยยอยที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญทายสุด คือ การตกแตงหนาราน
โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก  (คาเฉลี่ย3.74)

ตารางที่ 20   แสดงจํานวนและรอยละ และคาเฉลี่ย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีความสําคัญ
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม

ระดับความสําคัญที่มีผลตอการตัดสินใจ
มากท่ีสุด มาก นอย นอยท่ีสุด ไมมีผลปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความสําคัญ

1. มีแคตตาล็อค
ผลิตภัณฑ

64 32.00 79 39.50 33 16.50 6 3.00 18 9.00 3.83 มาก

2. มีเอกสารแนะนํา
เกี่ยวกับอัญมณี

59 29.50 92 46.00 33 16.50 2 1.00 14 7.00 3.90 มาก

3. การใหคําปรึกษา
เกี่ยวกับอัญมณี
และเครื่อง
ประดับ

77 38.50 94 47.00 18 9.00 3 1.50 8 4.00 4.14 มาก

4. ผูขายมีความรู
ดานอัญมณีและ
เครื่องประดับ

110 55.00 75 37.50 12 6.00 1 0.50 2 1.00 4.45 มาก

5. ผูขายใหบริการ
ลูกคาเทาเทียม
กัน

76 38.00 95 47.50 22 11.00 2 1.00 5 2.50 4.18 มาก

6. ผูขายใหความ
สนใจในขณะ
เลือกซื้อ

91 45.50 84 42.00 19 9.50 2 1.00 4 2.00 4.28 มาก

รวม 4.13 มาก
หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีผล , 1.50-2.49 = นอยที่สุด , 2.50-3.49 = นอย , 3.50-4.49 = มาก , 4.50-5.00 = มากที่สุด
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        จากตารางที่ 20  พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อัญมณีและเครื่องประดับดานการสงเสริมการตลาดในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย
4.13) โดยปจจัยยอยที่มีอิทธิพลอยูในอันดับแรก ไดแก ผูขายมีความรูดานอัญมณีและเครื่องประดับ
โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย  4.45) ปจจัยยอยรองลงมา ไดแก
ผูขายใหความสนใจในขณะเลือกซ้ือผูตอบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.28)
ผูขายใหบรกิารลกูคาเทาเทยีมกนั  ผูตอบสอบถามใหความสาํคญัในระดบัมาก (คาเฉลีย่ 4.18) การให
คําปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณีและเครื่องประดับผูตอบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย
4.14)  มีเอกสารแนะนําเกี่ยวกับอัญมณี ผูตอบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.90)
และปจจัยยอยอันดับสุดทายของดานการสงเสริมการตลาดที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ คือ
การมีแคตตาล็อคผลิตภัณฑ  โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคญัในระดับมาก (คาเฉลี่ย  3.83)

ตารางที่ 21  ปจจัยทางดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ
ของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามเพศ

เพศ
ชาย หญิงปจจัยดานผลิตภัณฑ

คาเฉลี่ย
ระดบั

ความสาํคัญ คาเฉลี่ย
ระดับ

ความสําคัญ

คา
เฉล่ีย

ระดับ
ความสําคัญ

1. คุณภาพของผลิตภัณฑ 4.58 มากที่สุด 4.49 มาก 4.52 มากที่สุด
2. รูปแบบมีใหเลือกหลากหลาย 4.20 มาก 4.42 มาก 4.33 มาก
3. มีประเภทของผลิตภัณฑที่หลากหลาย   

เชน แหวน,กําไล,ตางหู,สรอยคอ ฯลฯ
4.11 มาก 4.41 มาก 4.29 มาก

4. การออกใบรับประกันจากรานคา 4.05 มาก 4.04 มาก 4.05 มาก
5. ความปราณีตของผลิตภัณฑ 4.36 มาก 4.35 มาก 4.35 มาก
6. การรับเปลี่ยนหรือคืนเมื่อผลิตภัณฑมี

ปญหา
4.23 มาก 4.21 มาก 4.21 มาก

7. การจัดทําอัญมณีและเครื่องประดับเปนชุด 3.43 นอย 3.68 มาก 3.58 มาก
8. ขนาดของอัญมณีและเครื่องประดับมีให

เลือกหลายขนาด
4.01 มาก 4.16 มาก 4.10 มาก

9. ความนาเชื่อถือและชื่อเสียงของราน 4.48 มาก 4.37 มาก 4.41 มาก
รวม 4.16 มาก 4.24 มาก 4.20 มาก

หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีผล , 1.50-2.49 = นอยที่สุด , 2.50-3.49 = นอย , 3.50-4.49 = มาก , 4.50-5.00 = มากที่สุด



ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

28

        จากตารางที่ 21 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ  ดานผลิตภัณฑในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย
4.20)  โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งเพศชายและเพศหญิงเห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับดานผลิตภัณฑ ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย
4.16 และ 4.24 ตามลําดับ)  ทั้งเพศชายและเพศหญิงเห็นวา   ปจจัยยอยที่มีอิทธิพลอยูในอันดับแรก   
ไดแก คุณภาพของผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ย 4.58 และ 4.49 ตามลําดับ)  เพศชายเห็นวา ปจจัยยอย
ดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับเปนอันดับรองลงมา 
ไดแก ความนาเชือ่ถือและชือ่เสยีงของราน ความปราณตีของผลติภณัฑ  ซ่ึงเพศหญงิกม็คีวามเหน็
เชนเดยีวกบัเพศชาย

ตารางที่ 22   ปจจัยทางดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับของ
ผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามเพศ

เพศ
ชาย หญิงปจจัยดานราคา

คาเฉล่ีย ระดับ
ความสําคัญ คาเฉล่ีย ระดับ

ความสําคัญ

คาเฉล่ีย ระดับ
ความสําคัญ

1.ราคาเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ 4.46 มาก 4.46 มาก 4.46 มาก
2.ตอรองราคากับผูขายได 4.09 มาก 4.15 มาก 4.12 มาก
3.ติดปายแสดงราคา 4.03 มาก 4.12 มาก 4.08 มาก
4.รับชําระดวยบัตรเครดิตได 3.81 มาก 3.89 มาก 3.86 มาก
5.รับคืนในราคาที่เหมาะสม 3.72 มาก 3.98 มาก 3.88 มาก

รวม 4.02 มาก 4.12 มาก 4.08 มาก
หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีผล , 1.50-2.49 = นอยที่สุด, 2.50-3.49 = นอย, 3.50-4.49 = มาก, 4.50-5.00 = มากที่สุด

        จากตารางที่ 22 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อัญมณีและเครื่องประดับ ดานราคาในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.08) โดย
ผูตอบแบบสอบถามทั้งเพศชายและเพศหญิงเห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อัญมณี และเครื่องประดับ ดานราคาในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.02 และ 4.12
ตามลําดับ) ทั้งเพศชายและเพศหญิง เห็นวาปจจัยยอยที่มีอิทธิพลอยูในอันดับแรก ไดแก ราคา
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เหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ย เทากันคือ 4.46) เพศชายเห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานราคา อันดับที่ 2 คือ ตอรองราคากับผูขายได และอันดับที่
3 คือ การติดปายแสดงราคา และเพศหญิงก็มีความเห็นเชนเดียวกับเพศชาย

ตารางที่ 23  ปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและ
เครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ

เพศ
ชาย หญิงปจจัยดานชองทางการจําหนาย

คาเฉล่ีย ระดับความ
สําคัญ คาเฉล่ีย ระดับความ

สําคัญ

คาเฉล่ีย ระดับความ
สําคัญ

1.สถานที่จําหนายสะดวกตอการซื้อ 4.09 มาก 4.31 มาก 4.22 มาก
2.แสดงผลิตภัณฑนาสนใจ 4.05 มาก 4.30 มาก 4.20 มาก
3.จัดแสดงผลิตภัณฑเปนหมวดหมู 3.86 มาก 4.10 มาก 4.00 มาก
4.การตกแตงหนาราน 3.63 มาก 3.81 มาก 3.74 มาก
5.บรรยากาศภายในราน 3.80 มาก 3.92 มาก 3.87 มาก
6.มีที่จอดรถสะดวก 4.24 มาก 3.98 มาก 4.08 มาก

รวม 3.95 มาก 4.07 มาก 4.02 มาก
หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีผล , 1.50-2.49 = นอยที่สุด, 2.50-3.49 = นอย, 3.50-4.49 = มาก, 4.50-5.00 = มากที่สุด

        จากตารางที่ 23 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานชองทางการจัดจําหนาย ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับ
มาก (คาเฉลี่ย 4.02) โดยผูตอบแบบสอบถาม ทั้งเพศชาย และเพศหญิง เห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณี และเครื่องประดับ สวนดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ในภาพ
รวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.95 และ 4.07 ตามลําดับ) โดยเพศชายเห็นวา ปจจัยยอยท่ีมี
อิทธิพลอยูในอันดับแรก ไดแก  มีที่จอดรถสะดวก (คาเฉลี่ย 4.24 ) อันดับที่ 2 คือ สถานที่จําหนาย
สะดวกตอการซื้อ และอันดับที่ 3 คือ แสดงผลิตภัณฑนาสนใจ สวนเพศหญิงเห็นวาปจจัยยอยที่มี
อิทธิพลอยูในอันดับแรก ไดแก  สถานที่จําหนายสะดวกตอการซื้อ (คาเฉลี่ย  4.31) อันดับที่ 2 คือ
แสดงผลิตภัณฑนาสนใจ และอันดับที่ 3 คือ จัดแสดงผลิตภัณฑเปนหมวดหมู
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ตารางที่ 24   ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณี
และเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ

เพศ
ชาย หญิงปจจัยดานการสงเสริมการตลาด

คาเฉลี่ย ระดับ
ความสําคัญ คาเฉลี่ย ระดับ

ความสําคัญ

คาเฉลี่ย ระดับ
ความสําคัญ

1. มีแคตตาล็อคผลิตภัณฑ 3.67 มาก 3.93 มาก 3.83 มาก

2. มีเอกสารแนะนําเกี่ยวกับอัญมณี 3.90 มาก 3.90 มาก 3.90 มาก
3. การใหคําปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณีและ

เครื่องประดับ 4.28 มาก 4.06 มาก 4.14 มาก

4. ผูขายมีความรูดานอัญมณีและเครื่อง
ประดับ

4.41 มาก 4.47 มาก 4.45 มาก

5. ผูขายใหบริการลูกคาเทาเทียมกัน 4.17 มาก 4.17 มาก 4.18 มาก

6. ผูขายใหความสนใจในขณะเลือกซื้อ 4.26 มาก 4.29 มาก 4.28 มาก

7.  อื่นๆ 0.00 ไมมี 0.00 ไมมี 0.00 ไมมี

รวม 4.12 มาก 4.14 มาก 4.13 มาก
หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีผล , 1.50-2.49 = นอยที่สุด, 2.50-3.49 = นอย, 3.50-4.49 = มาก, 4.50-5.00 = มากที่สุด

        จากตารางที่ 24 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานการสงเสริมการตลาด ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับ
มาก (คาเฉลี่ย 4.13) โดยผูตอบแบบสอบถาม ทั้งเพศชายและเพศหญิง ตางเห็นวา ปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ในดานการสงเสริมการตลาดในภาพรวม
สวนใหญมีอิทธพิลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.12 และ 4.14 ตามลําดับ) โดยท้ังเพศชายและเพศ
หญิงเหน็วาปจจยัยอยทีม่อิีทธพิลอยูในอนัดบัแรก ไดแก ผูขายมคีวามรูดานอญัมณแีละเครือ่งประดบั     
(คาเฉลี่ย  4.41 และ 4.45  ตามลําดับ) เพศชายเห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณี
และเครื่องประดับ ดานการสงเสริมการตลาด อันดับที่ 2 ไดแก การใหคําปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณีและ
เครื่องประดับ อันดับที่ 3 ไดแก ผูขายใหความสนใจในขณะเลือกซ้ือ สวนเพศหญิงเห็นวา ปจจัยที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานการสงเสริมการตลาด อันดับที่ 2 คือ
ผูขายใหความสนใจในขณะเลือกซ้ือ อันดับที่ 3 คือ ผูขายใหบริการลูกคาเทาเทียมกัน
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ตารางที่ 25  ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับของ
                    ผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได

ระดับรายได   (บาท)
นอยกวา10,000 10,001-20,000 20,001-30,000 30,001-40,000 40,001-50,000 สูงกวา50,000ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

1. คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ 4.38 มาก 4.51 มาก

ที่สุด 4.56 มาก
ที่สุด 4.72 มาก

ที่สุด 4.60 มาก
ที่สุด 4.53 มาก

ที่สุด 4.52 มากที่สุด

2. รูปแบบมีให
เลือกหลาหลาย 4.16 มาก 4.33 มาก 4.32 มาก 4.56 มากที่

สุด 4.45 มาก 4.32 มาก 4.33 มาก

3. มีประเภทของ
ผลิตภัณฑที่
หลากหลาย เชน
แหวน, กําไล,
ตางหู, สรอยคอ

4.22 มาก 4.35 มาก 4.18 มาก 4.36 มาก 4.35 มาก 4.32 มาก 4.29 มาก

4. การออกใบ
รับประกันจาก
รานคา

3.69 มาก 3.98 มาก 4.12 มาก 4.52 มาก
ที่สุด 4.45 มาก 3.89 มาก 4.05 มาก

5. ความปราณีต
ของผลิตภัณฑ 4.11 มาก 4.25 มาก 4.41 มาก 4.64 มาก

ที่สุด 4.70 มาก
ที่สุด 4.42 มาก 4.35 มาก

6. การรับเปลี่ยน
หรือคืนเมื่อ
ผลิตภัณฑมี
ปญหา

4.00 มาก 4.07 มาก 4.35 มาก 4.44 มาก 4.70 มาก
ที่สุด 4.11 มาก 4.21 มาก

7. การจัดทําอัญมณี
และเครื่อง
ประดับเปนชุด

3.31 นอย 3.47 นอย 3.56 มาก 3.96 มาก 4.00 มาก 3.63 มาก 3.58 มาก

8. ขนาดของอญัมณี
และเครื่อง
ประดับมีให
เลือกหลายขนาด

3.91 มาก 4.12 มาก 4.09 มาก 4.24 มาก 4.40 มาก 4.00 มาก 4.10 มาก

9. ความนาเชื่อถือ
และชื่อเสียง
ของราน

4.07 มาก 4.35 มาก 4.38 มาก 4.84 มาก
ที่สุด 4.55 มาก

ที่สุด 4.74 มาก
ที่สุด 4.41 มาก

รวม 3.98 มาก 4.16 มาก 4.22 มาก 4.48 มาก 4.47 มาก 4.22 มาก 4.20 มาก
หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีผล , 1.50-2.49 = นอยที่สุด, 2.50-3.49 = นอย, 3.50-4.49 = มาก, 4.50-5.00 = มากที่สุด
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        จากตารางที่  25  พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับดานผลิตภัณฑในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย
4.20)โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งผูที่มีรายไดนอยกวา 10,000 บาท รายไดระหวาง 10,001-20,000
บาท  20,001-30,000 บาท  30,001-40,000 บาท  40,001-50,000 บาท และผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายไดสูงกวา 50,001 บาท เหน็วาปจจยัทีม่ผีลตอการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑอัญมณแีละเครือ่งประดบั
ดานผลิตภัณฑ   ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก  (คาเฉลี่ย 3.98, 4.16 ,4.22 ,4.48 ,4.47 , และ
4.22  ตามลําดับ )
        โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งผูที่มีรายได นอยกวา 10,000 บาท  รายไดระหวาง 10,001-
20,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท เห็นวา ปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดานผลิตภัณฑ อยูในอันดับ
แรก ไดแก  คุณภาพของผลิตภัณฑ คาเฉลี่ย  4.38 , 4.51 และ  4.56  ตามลําดับ สวนผูที่มีรายได
ระหวาง 40,001-50,000 บาท เห็นวา ปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดานผลิตภัณฑ อยูในอันดับแรก ไดแก
ความปราณีตของผลิตภัณฑ และการรับเปลี่ยน หรือ คืนเมื่อผลิตภัณฑมีปญหา คาเฉลี่ยเทากันคือ
4.70  สวนผูที่มีรายไดระหวาง  30,001 – 40,000 บาท และสูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปจจัยยอยที่มี
อิทธิพลในดานผลิตภัณฑ อยูในอันดับแรก ไดแก ความนาเชื่อถือและชื่อเสียงของราน คาเฉลี่ย 4.84
และ 4.74 ตามลําดบั  ผูทีม่รีายไดนอยกวา 10,000 บาท เหน็วา ปจจยัยอยทีม่อิีทธพิลในดานผลิตภณัฑ
อยูในอันดับที่ 2 คือ มีประเภทของผลิตภัณฑที่หลากหลาย เชน แหวน, กําไล, ตางหู, สรอยคอ ฯลฯ
อันดับที่ 3 คือ รูปแบบมีใหเลือกหลากหลาย ผูที่มีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท เห็นวา ปจจัย
ยอยที่มีอิทธิพลในดานผลิตภัณฑ อยูในอันดับที่ 2 คือ มีประเภทของผลิตภัณฑที่หลากหลาย เชน
แหวน, กาํไล, ตางห,ู สรอยคอ ฯลฯ และ ความนาเชือ่ถือและชือ่เสยีงของราน อันดบัที ่3 คอื รปูแบบ
มีใหเลือกหลากหลาย ผูที่มีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท เห็นวา ปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดาน
ผลิตภัณฑ อยูในอันดับที่ 2 คือ ความปราณีตของผลิตภัณฑ  อันดับที่ 3 คือ ความนาเชื่อถือ และ
ช่ือเสียงของราน
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ตารางที่ 26   ปจจัยดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับของ
ผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได

ระดับรายได   (บาท)
นอยกวา10,000 10,001-20,000 20,001-30,000 30,001-40,000 40,001-50,000 สูงกวา50,000

ปจจัยดานราคา
คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

1. ราคาเหมาะสม
กับตัวผลิตภัณฑ

4.47 มาก 4.37 มาก 4.41 มาก 4.64 มาก
ที่สุด

4.55 มาก
ที่สุด

4.47 มาก
4.46

มาก

2. ตอรองราคากับ
ผูขายได 4.16 มาก 4.11 มาก 4.03 มาก 4.20 มาก 4.50 มาก

ที่สุด 3.79 มาก 4.12 มาก

3. ติดปายแสดง
ราคา 4.11 มาก 3.95 มาก 3.91 มาก 4.16 มาก 4.55 มาก

ที่สุด 4.11 มาก 4.08 มาก

4. รับชําระดวย
บัตรเครดิตได

3.36 นอย 3.77 มาก 3.94 มาก 4.04 มาก 4.55 มาก
ที่สุด

4.21 มาก 3.86 มาก

5. รับคืนในราคาที่
เหมาะสม 3.64 มาก 3.77 มาก 3.85 มาก 4.20 มาก 4.55 มาก

ที่สุด 3.63 มาก 3.88 มาก

รวม 3.95 มาก 3.99 มาก 4.03 มาก 4.25 มาก 4.54 มาก
ที่สุด 4.04 มาก 4.08 มาก

หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีผล , 1.50-2.49 = นอยที่สุด, 2.50-3.49 = นอย, 3.50-4.49 = มาก, 4.50-5.00 = มากที่สุด

        จากตารางที่ 26 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานราคา ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.08)
โดยผูตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได นอยกวา 10,000 บาท  รายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท
20,001-30,000 บาท, 30,001-40,000 บาท  และ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท
เห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณี และเครื่องประดับ ดานราคา ในภาพรวม
มีอิทธิพลอยูในระดับ มาก (คาเฉลี่ย 3.95 ,3.99 ,4.03 ,4.25  และ 4.04  ตามลําดับ) สวน
ผูตอบแบบสอบถามทีม่รีายไดระหวาง 40,001-50,000 บาท เหน็วา ปจจยัทีม่ผีลตอการตดัสินใจซือ้ผลิต
ภณัฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานราคา ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.54)
        โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งผูที่มีรายได นอยกวา 10,000 บาท รายไดระหวาง 10,001-
20,000 บาท  20,001-30,000 บาท   30,001-40,000 บาท  40,001-50,000 บาท  และ ผูท่ีมรีายไดสูงกวา
50,001 บาท เห็นวาปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดานราคา พบวา ปจจัยที่อยูในอันดับแรก ไดแก ราคา
เหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ย 4.47,4.37,4.41, 4.64 , 4.55 และ 4.47 ตามลําดับ) ผูท่ีมีรายได
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นอยกวา 10,000 บาท และ 10,001-20,000  บาท  เห็นวา ปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดานราคาที่อยูใน
อันดับที่ 2 ไดแก ตอรองราคากับผูขายได  อันดับที่ 3 ไดแก ติดปายแสดงราคา ซ่ึงผูที่มีรายได
ระหวาง  20,001-30,000 บาท เห็นวา  ปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดานราคาในอันดับ 2  ไดแก  ตอรอง
ราคากับผูขายได  อันดับที่ 3  รับชําระดวยบัตรเครดิตได  ผูที่มีรายไดระหวาง30,001-40,000 บาท
เหน็วา ปจจยัยอยทีม่อิีทธพิลในดานราคาทีอ่ยูในอนัดบัที ่ 2 ไดแก ตอรองราคากบัผูขายได และรับคนื
ในราคาที่เหมาะสม   อันดับที่ 3 ไดแก ติดปายแสดงราคา ผูที่มีรายไดระหวาง 40,001-50,000 บาท
เห็นวา ปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดานราคาที่อยูในอันดับที่ 2 ไดแก ตอรองราคากับผูขายได              
สวนปจจัยยอยอ่ืนๆ  ผูที่มีรายไดอยูในระดับนี้เห็นวามีความสําคัญในอันดับแรกทั้งหมด และผูที่มี
รายไดสูงกวา 50,001 บาท เห็นวาปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดานราคาอันดับที่ 2 คือ รับชําระดวยบัตร
เครดิตได และอันดับที่ 2 คือ ติดปายแสดงราคา
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ตารางที่ 27   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและ
เครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได

ระดับรายได   (บาท)
นอยกวา10,000 10,001-20,000 20,001-30,000 30,001-40,000 40,001-50,000 สูงกวา50,000ปจจัยดาน

ชองทางการจัด
จําหนาย คา

เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

1. สถานที่จําหนาย
สะดวกตอการซือ้ 4.11 มาก 4.21 มาก 4.18 มาก 4.32 มาก 4.15 มาก 4.53 มาก

ที่สุด 4.22 มาก

2. แสดงผลิตภัณฑ
นาสนใจ 4.20 มาก 4.09 มาก 4.18 มาก 4.32 มาก 4.20 มาก 4.42 มาก 4.20 มาก

3.จดัแสดงผลติภณัฑ
เปนหมวดหมู 3.82 มาก 4.00 มาก 3.94 มาก 4.16 มาก 4.30 มาก 4.05 มาก 4.00 มาก

4. การตกแตง
หนาราน 3.71 มาก 3.98 มาก 3.62 มาก 3.88 มาก 3.10 นอย 3.74 มาก 3.74 มาก

5. บรรยากาศภาย
ในราน 3.87 มาก 4.05 มาก 3.85 มาก 3.92 มาก 3.25 นอย 3.95 มาก 3.87 มาก

6. มีที่จอดรถ
สะดวก 4.11 มาก 3.86 มาก 4.15 มาก 3.96 มาก 4.20 มาก 4.58 มาก

ที่สุด 4.08 มาก

7. อื่นๆ 0.00 ไมมี 0.00 ไมมี 0.00 ไมมี 0.00 ไมมี 0.00 ไมมี 0.00 ไมมี 0.00 ไมมี

รวม 3.97 มาก 4.03 มาก 3.99 มาก 4.09 มาก 3.87 มาก 4.21 มาก 4.02 มาก
มายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีผล , 1.50-2.49 = นอยที่สุด, 2.50-3.49 = นอย, 3.50-4.49 = มาก, 4.50-5.00 = มากที่สุด

        จากตารางที่ 27 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานชองทางการจัดจําหนาย ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับ
มาก (คาเฉลี่ย 4.02) โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดนอยกวา 10,000 บาทรายไดระหวาง 10,001-
20,000 บาท  20,001-30,000บาท  30,001-40,000บาท 40,001-50,000บาท และ ผูตอบแบบสอบถาม
ที่มีรายไดสูงกวา 50,001บาท เห็นวาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่อง
ประดบัดานชองทางการจัดจําหนาย ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 3.97,4.03, 3.99,
4.09, 3.87, และ 4.21  ตามลําดับ
        โดยผูตอบแบบสอบถามทัง้ผูทีม่รีายได นอยกวา 10,000 บาท  เหน็วา ปจจยัยอยทีม่อิีทธพิล
ในดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในอันดับแรก ไดแก แสดงผลิตภัณฑนาสนใจ (คาเฉลี่ย  4.20)
อันดับที่ 2 คือ  สถานที่จําหนายสะดวกตอการซื้อ และ มีที่จอดรถสะดวก อันดับที่ 3 คือ  บรรยากาศ
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ภายในราน  ผูที่มีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท เห็นวา  ปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดานชองทาง
การจัดจําหนาย อยูในอันดับแรก  ไดแก  สถานที่จําหนายสะดวกตอการซื้อ  (คาเฉลี่ย  4.21) อันดับ
ที่ 2 ไดแก แสดงผลิตภัณฑนาสนใจ อันดับที่ 3 ไดแก บรรยากาศภายในราน  ผูที่มีรายไดระหวาง
20,001-30,000 บาท  และ 30,001-40,000 บาท เห็นวา  ปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดาน  ชองทางการ
จดัจาํหนาย อยูในอนัดบัแรก ไดแก  สถานทีจ่าํหนายสะดวกตอการซือ้ และแสดงผลติภณัฑนาสนใจ
(คาเฉลี่ยในแตละชวงรายไดเทากัน คือ 4.18 และ 4.32 ตามลําดับ)  ผูที่มีรายไดระหวาง 20,001-
30,000 บาท เห็นวาปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในอันดับที่ 2 ไดแก มทีี่
จอดรถสะดวก และอันดับที่ 3 ไดแก จัดแสดงผลิตภัณฑเปนหมวดหมู สวนผูที่มีรายไดระหวาง
30,001-40,000 บาท  เห็นวาปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในอันดับที่ 2
ไดแก จัดแสดงผลิตภัณฑเปนหมวดหมู และอันดับที่ 3 ไดแก  มีที่จอดรถสะดวก ผูที่มีรายได
ระหวาง 40,001-50,000 บาท เห็นวา ปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดานชองทางการจัดจําหนาย อยูใน
อันดับแรก ไดแก  จัดแสดงผลิตภัณฑเปน หมวดหมู  (คาเฉลี่ย  4.30)  อันดับที่ 2 ไดแก แสดง
ผลิตภัณฑนาสนใจ และมีที่จอดรถสะดวก อันดับที่ 3 ไดแก สถานที่จําหนายสะดวกตอการซื้อ
สวนผูที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดานชองทางการจัดจําหนายอยู
ในอันดับแรก ไดแก  มีที่จอดรถสะดวก (คาเฉลี่ย  4.58)  อันดับที่ 2 ไดแก สถานที่จําหนายสะดวก
ตอการซื้อ และอันดับที่ 3 ไดแก แสดงผลิตภัณฑนาสนใจ
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ตารางที่ 28  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่อง
ประดับของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได

ระดับรายได   (บาท)
นอยกวา10,000 10,001-20,000 20,001-30,000 30,001-40,000 40,001-50,000 สูงกวา50,000ปจจัยดาน

การสงเสริม
การตลาด คา

เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

1. มีแคตตาล็อค
ผลิตภัณฑ

3.84 มาก 3.88 มาก 3.59 มาก 4.20 มาก 3.80 มาก 3.58 มาก 3.83 มาก

2. มีเอกสารแนะนํา
เกี่ยวกับอัญมณี 3.89 มาก 3.79 มาก 3.65 มาก 4.24 มาก 4.20 มาก 3.95 มาก 3.90 มาก

3. การใหคํา
ปรึกษาเกี่ยวกับ
อัญมณีและ
เคร่ืองประดับ

4.02 มาก 4.05 มาก 3.85 มาก 4.48 มาก 4.65 มาก
ที่สุด 4.26 มาก 4.14 มาก

4. ผูขายมีความรู
ดานอัญมณีและ
เคร่ืองประดับ

4.42 มาก 4.46 มาก 4.24 มาก 4.56 มาก
ที่สุด 4.75 มาก

ที่สุด 4.42 มาก 4.45 มาก

5. ผูขายใหบริการ
ลูกคาเทาเทียม
กัน

4.13 มาก 4.16 มาก 4.12 มาก 4.48 มาก 3.70 มาก 4.53 มาก
ที่สุด 4.18 มาก

6. ผูขายใหความ
สนใจในขณะ
เลือกซื้อ

4.24 มาก 4.16 มาก 4.15 มาก 4.40 มาก 4.60 มาก
ที่สุด

4.47 มาก 4.28 มาก

รวม 4.09 มาก 4.08 มาก 3.93 มาก 4.39 มาก 4.28 มาก 4.20 มาก 4.13 มาก
หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีผล , 1.50-2.49 = นอยที่สุด, 2.50-3.49 = นอย, 3.50-4.49 = มาก, 4.50-5.00 = มากที่สุด

        จากตารางที่ 28 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานการสงเสริมการตลาด ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับ
มาก (คาเฉลี่ย 4.13) โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได นอยกวา 10,000บาท รายไดระหวาง
10,001-20,000 บาท  20,001-30,000บาท  30,001-40,000บาท 40,001-50,000บาท และ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดสูงกวา 50,001บาท เห็นวาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณี
และเครื่องประดบั ดานการสงเสริมการตลาด ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 4.09,
4.08, 3.93, 4.39, 4.28  และ 4.20  ตามลําดับ
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        โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งผูที่มีรายได นอยกวา 10,000 บาท ผูที่มีรายไดระหวาง
10,001-20,000 บาท, 20,001-30,000 บาท และ 30,001-40,000 บาท 40,001-50,000 บาท ตางเห็นวา
ปจจยัยอย ทีม่อิีทธพิลในดานการสงเสรมิการตลาด อยูในอนัดบัแรก ไดแก ผูขายมคีวามรูดานอญัมณี
และเครื่องประดับ (คาเฉลี่ย 4.42, 4.46, 4.24, 4.56  และ 4.75 ตามลําดับ)  ผูที่มีรายไดนอยกวา
10,000 บาท เหน็วาปจจยัยอย ทีม่อิีทธพิลในดานการสงเสรมิการตลาด อยูในอนัดบัที ่2 ไดแก ผูขาย
ใหความสนใจในขณะเลือกซื้อ อันดับที่ 3 ไดแก ผูขายใหบริการลูกคาเทาเทียมกัน ผูที่มีรายได
ระหวาง 10,001-20,000 บาท เห็นวาปจจัยยอย ที่มีอิทธิพลในดานการสงเสริมการตลาด อยูใน
อันดับที่ 2 ไดแก ผูขายใหบริการลูกคาเทาเทียมกัน และ ผูขายใหความสนใจในขณะเลือกซ้ือ
อันดับที่ 3 ไดแก การใหคําปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณีและเครื่องประดับ ผูที่มีรายไดระหวาง 20,001-
30,000 บาท เหน็วาปจจยัยอย ทีม่อิีทธพิลในดานการสงเสรมิการตลาด อยูในอนัดบัที ่ 2 ไดแก ผูขาย
ใหความสนใจในขณะเลือกซ้ือ อันดับที่ 3 ไดแก ผูขายใหบริการลูกคาเทาเทียมกัน ผูที่มีรายได
ระหวาง 30,001-40,000 บาท เห็นวาปจจัยยอย ที่มีอิทธิพลในดานการสงเสริมการตลาด อยูใน
อันดับที่ 2 ไดแก การใหคําปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณีและเครื่องประดับ และผูขายใหบริการลูกคาเทา
เทียมกัน อันดับที่ 3 ไดแก ผูขายใหความสนใจในขณะเลือกซื้อ และผูที่มีรายไดระหวาง 40,001-
50,000 บาท  บาท เห็นวาปจจัยยอย ที่มีอิทธิพลในดานการสงเสริมการตลาด อยูในอันดับที่ 2 ไดแก
การใหคําปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณีและเครื่องประดับ อันดับที่ 3 ไดแก ผูขายใหความสนใจในขณะ
เลือกซ้ือ สวนผูที่มีรายไดสูงกวา 50,001บาท เห็นวา ปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดานการสงเสริม
การตลาด  อยูในอันดับแรก ไดแก  ผูขายใหบริการลูกคาเทาเทียมกัน (คาเฉลี่ย  4.53)  อันดับที่ 2
ไดแก ผูขายใหความสนใจในขณะเลือกซื้อ และอันดับที่  3 ไดแก ผูขายมีความรูดานอัญมณีและ
เครื่องประดับ
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สวนท่ี3 ปญหาและขอเสนอแนะในการซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ

ตารางที่ 29   แสดงจํานวนและรอยละ และคาเฉลี่ย ปญหาดานผลิตภัณฑที่มีผลตอตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม

ระดับความสําคัญของปญหา

มากท่ีสุด มาก นอย นอยท่ีสุด ไมมีปญหาปญหาดานผลิตภัณฑ

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ

คาเฉลี่ย ระดับความ
สําคัญ

1. ผลิตภัณฑไมมีคุณ
ภาพ 84 42.00 69 34.50 32 16.00 6 3.00 9 4.50 4.07 มาก

2. รูปแบบมีใหเลือก
นอย

48 24.00 96 48.00 41 20.50 5 2.50 10 5.00 3.84 มาก

3. ประเภทของ
ผลิตภัณฑมีนอย
มีเฉพาะ  แหวน
ตางหู  สรอยคอ

46 23.00 86 43.00 51 25.50 9 4.50 8 4.00 3.77 มาก

4.รานคาไมออกใบ
รับประกัน 60 30.00 80 40.00 33 16.50 9 4.50 18 9.00 3.78 มาก

5. ผลิตภัณฑไม
ปราณีต 69 34.50 76 38.00 40 20.00 8 4.00 7 3.50 3.96 มาก

6. ผลิตภัณฑไมครบ
ชุด

34 17.00 62 31.00 75 37.50 15 7.50 14 7.00 3.44 นอย

7.ไมรับเปลี่ยนคืนเมื่อ
ผลิตภัณฑมีปญหา 70 35.00 69 34.50 35 17.50 17 8.50 9 4.50 3.87 มาก

8. ผลิตภัณฑมีขนาด
ใหเลือกนอย 47 23.50 79 39.50 53 26.50 13 6.50 8 4.00 3.72 มาก

รวม 3.81 มาก
หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีผล , 1.50-2.49 = นอยที่สุด, 2.50-3.49 = นอย, 3.50-4.49 = มาก, 4.50-5.00 = มากที่สุด

        จากตารางที่ 29 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑอัญมณแีละเครือ่งประดบัดานผลติภณัฑ ในภาพรวมมอิีทธิพลอยูในระดบัมาก (คาเฉลีย่ 3.81)
โดยปญหายอยที่มีอิทธิพลอยูในอันดับแรก ไดแก ผลิตภัณฑไมมีคุณภาพโดยผูตอบแบบสอบถาม
เห็นวาเปนปญหาที่สําคัญเปนอันดับแรก ในระดับ มาก (คาเฉลี่ย 4.07) รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ
ไมปราณีต ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาเปนปญหาที่สําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย  3.96) ผูตอบ
แบบสอบถามเห็นวา เมื่อซ้ือแลวไมรับเปลี่ยนคืน เมื่อผลิตภัณฑมีปญหา เปนปญหาที่สําคัญใน
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ระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.87) ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา รูปแบบผลิตภัณฑมีใหเลือกนอย เปนปญหาที่
สําคัญในระดับ มาก (คาเฉลี่ย  3.84) ผูตอบแบบสอบถามเห็นวารานคาไมออกใบรับประกัน และ
ประเภทของผลิตภัณฑมีนอย มีเฉพาะ  แหวน  ตางหู  สรอยคอ เปนปญหาที่สําคัญในระดับมาก
โดยมีคาเฉลี่ยใกลเคียงกัน คือ  คาเฉลี่ย  3.78 และ 3.77 ตามลําดับ  ผลิตภัณฑมีขนาดใหเลือกนอย
ผูตอบแบบสอบถามเหน็วาเปนปญหาทีสํ่าคญัในระดบั มาก (คาเฉลีย่  3.72)  และปญหายอยทีผู่ตอบ
แบบสอบถามเห็นวาเปนปญหานอยที่สุดของดานผลิตภัณฑ คือ ผลิตภัณฑไมครบชุด โดยผูตอบ
แบบสอบถามเห็นวาเปนปญหาในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.44 )

ตารางที่ 30   แสดงจํานวนและรอยละ และคาเฉลี่ย ปญหาดานราคาที่มีผลตอตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม

ระดับความสําคัญของปญหา

มากท่ีสุด มาก นอย นอยท่ีสุด ไมมีปญหาปญหาดานราคา

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

1. ราคาไมเหมาะสมกับ
ตัวผลิตภัณฑ

83 41.50 66 33.00 27 13.50 7 3.50 17 8.50
3.96

มาก

2. ไมมีปายแสดงราคา 64 32.00 78 39.00 36 18.00 13 6.50 9 4.50 3.88 มาก
3. ไมสามารถชําระดวย
บัตรเครดิตได 59 29.50 67 33.50 38 19.00 14 7.00 22 11.00 3.64 มาก

4. ไมมีการรับซื้อคืน 66 33.00 64 32.00 43 21.50 14 7.00 13 6.50 3.78 มาก

รวม 3.82 มาก
หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีปญหา , 1.50-2.49 = นอยที่สุด, 2.50-3.49 = นอย, 3.50-4.49 = มาก, 4.50-5.00 = มากที่สุด

        จากตารางที่ 30 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ  ดานราคาในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.82)
โดยปญหายอยที่มีอิทธิพลอยูในอันดับแรก ไดแก  ราคาไมเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ โดยผูตอบ
แบบสอบถามเห็นวาเปนปญหาในระดับ มาก (คาเฉลี่ย 3.96)  รองลงมา คือ  ไมมีปายแสดงราคา
เปนปจจัยยอยของดานราคาที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา เปนปญหาในระดับมาก (คาเฉลี่ย  3.88)
ไมมีการรับซ้ือคืนเปนปจจัยยอยของดานราคาที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาเปนปญหาในระดับมาก 
(คาเฉลี่ย  3.78) และปญหายอยของดานราคา เปนปญหาสุดทาย ที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา         
เปนปญหาในระดับมาก คือ ไมสามารถชําระดวยบัตรเครดิตได โดยมีคาเฉลี่ย 3.64
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ตารางที่ 31   แสดงจํานวนและรอยละ และคาเฉลี่ย ปญหาดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม

ระดับความสําคัญของปญหา
มากท่ีสุด มาก นอย นอยท่ีสุด ไมมีปญหาปญหาดานชองทาง

การจัดจําหนาย
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

1. สถานที่จําหนายไม
สะดวก 49 24.50 82 41.00 48 24.00 4 2.00 17 8.50 3.71 มาก

2. จัดแสดงผลิตภัณฑ
ไมนาสนใจ

28 14.00 99 49.50 48 24.00 11 5.50 14 7.00 3.58 มาก

3. จัดแสดงผลิตภัณฑ
ไมเปนหมวดหมู 41 20.50 76 38.00 61 30.50 12 6.00 10 5.00 3.63 มาก

4. ตกแตงรานคา
ไมนาสนใจ 28 14.00 89 44.50 57 28.50 10 5.00 16 8.00 3.52 มาก

5. ไมมีสถานที่จอดรถ 67 33.50 59 29.50 51 25.50 11 5.50 12 6.00 3.79 มาก

รวม 3.65 มาก
หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีปญหา , 1.50-2.49 = นอยที่สุด, 2.50-3.49 = นอย, 3.50-4.49 = มาก, 4.50-5.00 = มากที่สุด

        จากตารางที่ 31 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานชองทางการจัดจําหนาย ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับ
มาก (คาเฉลีย่ 3.65)  โดยปจจยัยอยท่ีมอิีทธพิลอยูในอนัดบัแรก ไดแก  ไมมสีถานทีจ่อดรถ โดยผูตอบ
แบบสอบถามเหน็วาเปนปญหาในระดบัมาก (คาเฉลีย่ 3.79) รองลงมาคอื สถานทีจ่าํหนายไมสะดวก
ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา เปนปญหาในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับใน
ระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.71)  การจัดแสดงผลิตภัณฑไมเปนหมวดหมู เปนปญหาในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑอัญมณแีละเครือ่งประดบัของผูตอบแบบสอบถามในระดบัมาก (คาเฉลีย่3.63) การจดัแสดง
ผลิตภัณฑไมนาสนใจ เปนปญหาในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับของผูตอบ
แบบสอบถามในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.58)  และปจจัยยอยขอสุดทายที่ผูตอบแบบสอบเลือกตอบ
คือ ตกแตงรานคาไมนาสนใจ เปนปญหาในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับของ
ผูตอบแบบสอบถาม  ในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.52)
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ตารางที่ 32  แสดงจํานวนและรอยละ และคาเฉลี่ย ปญหาดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม

ระดับความสําคัญของปญหา

มากท่ีสุด มาก นอย นอยท่ีสุด ไมมีปญหาปญหาดาน
การสงเสริมการตลาด

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ

คาเฉลี่ย ระดับ
ความสําคัญ

1. ไมมีแคตาล็อก
ผลิตภัณฑ

50 25.00 77 38.50 38 19.00 10 5.00 25 12.50 3.59 มาก

2.ไมมีเอกสารเกี่ยวกับ
อัญมณีแนะนําจาก
ผูขาย

53 26.50 79 39.50 34 17.00 14 7.00 20 10.00 3.66 มาก

3. ผูขายไมใหคํา
ปรึกษาเกี่ยวกับ
อัญมณีและเครื่อง
ประดับ

76 38.00 73 36.50 29 14.50 12 6.00 10 5.00 3.97 มาก

4. ผูขายไมมีความรู
ดานอัญมณีและ
เคร่ืองประดับ

89 44.50 61 30.50 33 16.50 13 6.50 4 2.00 4.09 มาก

5. ผูขายใหบริการลูก
คาบางราย 55 27.50 94 47.00 28 14.00 13 6.50 10 5.00 3.86 มาก

6. ผูขายไมสนใจใน
ขณะเลือกซื้อ

76 38.00 74 37.00 33 16.50 11 5.50 6 3.00 4.01 มาก

รวม 3.86 มาก
หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีปญหา , 1.50-2.49 = นอยที่สุด, 2.50-3.49 = นอย, 3.50-4.49 = มาก, 4.50-5.00 = มากที่สุด

        จากตารางที่ 32 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานการสงเสริมการตลาด ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับ
มาก (คาเฉลี่ย 3.86) โดยปจจัยยอยที่มีอิทธิพลอยูในอันดับแรกไดแก ผูขายไมมีความรูดานอัญมณี
และเครื่องประดับผูตอบแบบสอบถามเห็นวา เปนปจจัยยอยท่ีเปนปญหาตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.09) รองลงมา คือ ผูขายไมสนใจใน
ขณะเลือกซื้อ ผูตอบแบบสอบถาม เห็นวาเปนปจจัยยอยท่ีเปนปญหาตอการตัดสินใจซื้อผลิต
ภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.01) ผูขายไมใหคําปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณี
และเครื่องประดับ ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา เปนปจจัยยอยท่ีเปนปญหาตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณี และเครื่องประดับในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.97) ผูขายใหบริการลูกคาบางราย
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ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา เปนปจจัยยอย ที่เปนปญหาตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณี
และเครื่องประดับในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.86) การไมมีเอกสารเกี่ยวกับอัญมณีแนะนําจากผูขาย
ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาเปนปจจัยยอยท่ีเปนปญหาตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณี และ
เครื่องประดับในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.66) และปจจัยยอยขอสุดทายที่ผูตอบแบบสอบถาม เห็นวา
เปนปจจยัยอยท่ีเปนปญหาตอการตดัสนิใจซือ้ผลิตภณัฑอัญมณแีละเครือ่งประดบัคอืไมมแีคตาลอ็ก
ผลิตภัณฑโดยเห็นวาเปนปญหาในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.59)

ตารางที ่33   ปญหาทางดานผลิตภณัฑทีม่ผีลตอการตดัสนิใจซือ้ผลิตภณัฑอัญมณแีละเครือ่งประดบั
ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ

เพศ
ชาย หญิงปญหาทางดานผลิตภัณฑ

คาเฉลี่ย ระดับ
ความสําคัญ คาเฉลี่ย ระดับ

ความสําคัญ

คาเฉลี่ย
ระดับ
ความ
สําคัญ

1. ผลิตภัณฑไมมีคุณภาพ 4.19 มาก 3.98 มาก 4.06 มาก

2. รูปแบบมีใหเลือกนอย 3.69 มาก 3.93 มาก 3.84 มาก
3. ประเภทของผลิตภัณฑมีนอยมีเฉพาะ

แหวน ตางหู สรอยคอ 3.72 มาก 3.79 มาก 3.77 มาก

4. รานคาไมออกใบรับประกัน 3.69 มาก 3.83 มาก 3.77 มาก

5. ผลิตภัณฑไมปราณีต 3.94 มาก 3.98 มาก 3.96 มาก

6. ผลิตภัณฑไมครบชุด 3.36 นอย 3.48 นอย 3.44 นอย

7. ไมรับเปลี่ยนคืนเมื่อผลิตภัณฑมีปญหา 3.76 มาก 3.94 มาก 3.87 มาก

8. ผลิตภัณฑมีขนาดใหเลือกนอย 3.64 มาก 3.77 มาก 3.72 มาก

รวม 3.75 มาก 3.84 มาก 3.80 มาก
หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีปญหา , 1.50-2.49 = นอยที่สุด, 2.50-3.49 = นอย, 3.50-4.49 = มาก, 4.50-5.00 = มากที่สุด

        จากตารางที่ 33  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา  ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ  ดานผลิตภัณฑในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย
3.80) โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งเพศชายและเพศหญิงเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
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ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับดานผลิตภัณฑ ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก    (คาเฉลี่ย
3.75 และ 3.84 ตามลําดับ)
        โดยเพศชายเห็นวา  ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานผลิตภัณฑ  อยูในอันดับแรก ไดแก
ผลิตภัณฑไมมีคุณภาพ (คาเฉลี่ย 4.19) อันดับที่ 2 ไดแก ผลิตภัณฑไมปราณีต อันดับที่ 3 ไดแก         
ไมรับเปลี่ยนคืนเมื่อผลิตภัณฑมีปญหา และเพศหญิงเห็นวาปญหายอยที่มีอิทธิพลใน ดานผลิตภัณฑ
อยูในอนัดบัแรก  ไดแก  ผลิตภณัฑไมมคีณุภาพและผลิตภณัฑไมปราณตี (คาเฉลีย่เทากนั คอื 3.98)
อันดบัที ่ 2 ไดแก ไมรับเปลี่ยนคืนเมื่อผลิตภัณฑมีปญหา และอันดับที่ 3 ไดแก รูปแบบมีให
เลือกนอย

ตารางที่ 34   ปญหาทางดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับของ
ผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ

เพศ
ชาย หญิงปญหาทางดานราคา

คาเฉลี่ย ระดับ
ความสําคัญ คาเฉลี่ย ระดับ

ความสําคัญ

คาเฉลี่ย ระดับ
ความสําคัญ

1. ราคาไมเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ 3.74 มาก 4.10 มาก 3.95 มาก

2. ไมมีปายแสดงราคา 3.76 มาก 3.95 มาก 3.88 มาก

3. ไมสามารถชําระดวยบัตรเครดิตได 3.40 นอย 3.79 มาก 3.63 มาก

4. ไมมีการรับซื้อคืน 3.61 มาก 3.89 มาก 3.78 มาก

รวม 3.63 มาก 3.93 มาก 3.81 มาก
หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีปญหา , 1.50-2.49 = นอยที่สุด, 2.50-3.49 = นอย, 3.50-4.49 = มาก, 4.50-5.00 = มากที่สุด

        จากตารางที่ 34 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ  ดานราคา  ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก  (คาเฉลี่ย
3.81) โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งเพศชายและเพศหญิงเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานราคา ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.63
และ3.93 ตามลําดับ)
        โดยเพศชายเห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานราคา  อยูในอันดับแรก ไดแก  ไมมี
ปายแสดงราคา ( คาเฉลี่ย  3.76)  อันดับที่ 2 คือ ราคาไมเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ อันดับที่ 3 คือ ไมมี



ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

45

การรับซื้อคืน สวนเพศหญิงเห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานราคาอยูในอันดับแรก ไดแก  ราคา
ไมเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ  (คาเฉลี่ย  4.10) อันดับที่ 2 คือ ไมมีปายแสดงราคา และอันดับที่ 3 คือ
ไมมีการรับซื้อคืน

ตารางที่ 35  ปญหาทางดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและ
เครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ

เพศ
ชาย หญิงปญหาทางดาน

ชองทางการจัดจําหนาย
คาเฉลี่ย ระดับ

ความสําคัญ คาเฉลี่ย ระดับ
ความสําคัญ

คาเฉลี่ย ระดับ
ความสําคัญ

1. สถานที่จําหนายไมสะดวก 3.54 มาก 3.83 มาก 3.71 มาก

2. จัดแสดงผลิตภัณฑไมนาสนใจ 3.48 นอย 3.65 มาก 3.58 มาก

3. จัดแสดงผลิตภัณฑไมเปนหมวดหมู 3.46 นอย 3.74 มาก 3.63 มาก

4. ตกแตงรานคาไมนาสนใจ 3.36 นอย 3.62 มาก 3.51 มาก

5. ไมมีสถานที่จอดรถ 3.66 มาก 3.88 มาก 3.79 มาก

รวม 3.50 มาก 3.74 มาก 3.64 มาก
หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีปญหา , 1.50-2.49 = นอยที่สุด, 2.50-3.49 = นอย, 3.50-4.49 = มาก, 4.50-5.00 = มากที่สุด

        จากตารางที่ 35 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานชองทางการจัดจําหนาย  ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับ
มาก (คาเฉลี่ย 3.64)  โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งเพศชายและเพศหญิงเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการ
ตดัสนิใจซือ้ผลิตภณัฑอัญมณแีละเครือ่งประดบั ในดานชองทางการจดัจาํหนายในภาพรวมสวนใหญ
มีอิทธิพลอยูใน ระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.50 และ 3.74  ตามลําดับ)
        โดยทัง้เพศชายและเพศหญงิเหน็วา ปญหายอยทีม่อิีทธพิลในดานชองทางการจดัจาํหนาย
อยูในอันดับแรก ไดแก  ไมมีสถานที่จอดรถ (คาเฉลี่ย  3.66 และ  3.88 ตามลําดับ)  เพศชายเห็นวา
ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานชองทางการจัดจําหนาย  อยูในอันดับที่ 2  ไดแก สถานที่จําหนายไม
สะดวก อันดบัที ่3 ไดแก  จดัแสดงผลติภณัฑไมนาสนใจ สวนเพศหญงิเหน็วา ปญหายอยทีม่อิีทธพิล
ในดานชองทางการจดัจาํหนาย  อยูในอนัดบัที ่2  ไดแก สถานทีจ่าํหนายไมสะดวก อันดบัที ่ 3 ไดแก
จัดแสดงผลิตภัณฑไมเปนหมวดหมู
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ตารางที่ 36   ปญหาทางดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและ
เครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ

เพศ
ชาย หญิง

ปญหาทางดานการสงเสริมการตลาด
คาเฉลี่ย

ระดับ
ความสําคัญ

คาเฉลี่ย
ระดับ
ความ
สําคัญ

คาเฉลี่ย
ระดับ
ความ
สําคัญ

1. ไมมีแคตาล็อกผลิตภัณฑ 3.44 นอย 3.68 มาก 3.59 มาก
2. ไมมีเอกสารเกี่ยวกับอัญมณีแนะนําจากผูขาย 3.56 มาก 3.72 มาก 3.66 มาก
3. ผูขายไมใหคําปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณีและ
เครื่องประดับ

3.91 มาก 4.00 มาก 3.96 มาก

4. ผูขายไมมีความรูดานอัญมณีและเครื่อง
ประดับ

4.03 มาก 4.13 มาก 4.09 มาก

5. ผูขายใหบริการลูกคาบางราย 3.75 มาก 3.92 มาก 3.86 มาก
6. ผูขายไมสนใจในขณะเลือกซื้อ 3.86 มาก 4.12 มาก 4.02 มาก

รวม 3.76 มาก 3.93 มาก 3.86 มาก
หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีปญหา , 1.50-2.49 = นอยที่สุด, 2.50-3.49 = นอย, 3.50-4.49 = มาก, 4.50-5.00 = มากที่สุด

จากตารางที่ 36 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณี และเครื่องประดับ ดานการสงเสริมการตลาด ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับ
มาก (คาเฉลี่ย 3.86)  โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งเพศชายและเพศหญิงเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ในดานการสงเสริมการตลาด พบวา ในภาพรวม
สวนใหญ มีอิทธิพลอยูใน ระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.76 และ 3.93  ตามลําดับ)

โดยท้ังเพศชายและเพศหญิง เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานการสงเสริมการตลาด
อยูในอันดับแรก ไดแก ผูขายไมมีความรูดานอัญมณี และเครื่องประดับ (คาเฉลี่ย  4.03 และ 4.13
ตามลําดับ) เพศชายเห็นวา เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานการสงเสริมการตลาด อยูในอันดับที่
2  ไดแก ผูขายไมสนใจในขณะเลือกซ้ือ และอันดับที่ 3 ไดแก ผูขายไมใหคําปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณี
และเครื่องประดับ
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ตารางที่ 37   ปญหาดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ
ของ ผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได

ระดับรายได   (บาท)
นอยกวา10,000 10,001-20,000 20,001-30,000 30,001-40,000 40,001-50,000 สูงกวา50,000ปญหาดาน

ผลิตภัณฑ คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความสําคัญ

1. ผลิตภัณฑไมมี
คุณภาพ 4.04 มาก 4.11 มาก 3.76 มาก 4.28 มาก 4.20 มาก 4.11 มาก 4.06 มาก

2. รูปแบบมีให
เลือกนอย 3.73 มาก 3.98 มาก 3.43 นอย 4.08 มาก 4.00 มาก 3.68 มาก 3.84 มาก

3. ประเภทของ
ผลิตภัณฑมีนอย
มีเฉพาะ  แหวน
ตางหู  สรอยคอ

3.71 มาก 3.77 มาก 3.65 มาก 4.00 มาก 3.95 มาก 3.58 มาก 3.77 มาก

4. รานคาไมออก
ใบรับประกัน 3.69 มาก 3.88 มาก 3.59 มาก 4.16 มาก 3.95 มาก 3.32 นอย 3.77 มาก

5. ผลิตภัณฑไม
ปราณีต 3.84 มาก 3.75 มาก 3.65 มาก 4.48 มาก 4.60 มากที่

สุด 4.05 มาก 3.96 มาก

6. ผลิตภัณฑ
ไมครบชุด 3.27 นอย 3.51 มาก 3.09 นอย 3.76 มาก 3.90 มาก 3.32 นอย 3.44 นอย

7. ไมรับเปลี่ยนคืน
เมื่อผลิตภัณฑมี
ปญหา

3.91 มาก 3.75 มาก 3.56 มาก 4.24 มาก 4.35 มาก 3.68 มาก 3.87 มาก

8. ผลิตภัณฑมี
ขนาดใหเลือก
นอย

3.53 มาก 3.75 มาก 3.56 มาก 3.84 มาก 4.25 มาก 3.63 มาก 3.72 มาก

รวม 3.72 มาก 3.81 มาก 3.54 มาก 4.11 มาก 4.15 มาก 3.67 มาก 3.80 มาก
หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีปญหา , 1.50-2.49 = นอยที่สุด , 2.50-3.49 = นอย , 3.50-4.49 = มาก , 4.50-5.00 = มากที่สุด

จากตารางที่ 37 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานผลิตภัณฑ ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย
3.80)  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได นอยกวา 10,000 บาท รายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท
20,001-30,000 บาท  30,001-40,000 บาท 40,001-50,000 บาท และผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได
สูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ
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ดานผลิตภัณฑ  ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 3.72, 3.81, 3.54, 4.11, 4.15 และ
3.67 ตามลําดับ

โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งผูที่มีรายได นอยกวา 10,000 บาท  ผูที่มีรายไดระหวาง
10,001-20,000 บาท 20,001-30,000 บาท และผูที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปญหายอยที่มี
อิทธิพลในดานผลิตภัณฑ  อยูในอันดับแรก ไดแก ผลิตภัณฑไมมีคุณภาพ  คาเฉลี่ย 4.04, 4.11, 3.76
และ 4.11  ตามลําดับ  ผูที่มีรายได นอยกวา 10,000 บาท บาท เห็นวาปญหายอยที่มีอิทธิพลใน
ดานผลติภณัฑ  อยูในอนัดบัที ่ 2 ไดแก ไมรับเปลีย่นคนืเมือ่ผลิตภณัฑมปีญหา อันดบัที ่ 3 ไดแก         
ผลิตภณัฑไมปราณีต ผูที่มีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท เห็นวาปญหายอยที่มีอิทธิพลในดาน
ผลิตภัณฑ  อยูในอันดับที่ 2 ไดแก รูปแบบมีใหเลือกนอย อันดับที่ 3 ไดแก รานคาไมออกใบรับ
ประกัน ผูที่มีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท เห็นวาปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานผลิตภัณฑ
อยูในอันดับที่ 2 ไดแก ประเภทของผลิตภัณฑมีนอยมีเฉพาะแหวน ตางหู สรอยคอ และอันดับที่ 3
ไดแก รานคาไมออกใบรับประกัน และผูที่มรีายไดสูงกวา 50,001 บาท เห็นวาปญหายอยที่มีอิทธิ
พลในดานผลิตภัณฑ  อยูในอันดับที่ 2 ไดแก ผลิตภัณฑไมปราณีต และอันดับที่ 3 ไดแก รูปแบบมี
ใหเลือกนอย และไมรับเปลี่ยนคืนเมื่อผลิตภัณฑมีปญหา  สวนผูที่มีรายไดระหวาง 30,001 – 40,000
บาท   และ 40,001-50,000  บาท  เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานผลิตภัณฑ อยูในอันดับแรก
ไดแก ผลิตภัณฑไมปราณีต คาเฉลี่ย 4.48 และ 4.60 ตามลําดับ  ผูที่มีรายไดระหวาง 30,001 –
40,000 บาท   เห็นวา ปญหายอยท่ีมีอิทธิพลในดานผลิตภัณฑ อยูในอันดับที่ 2 ไดแก คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ อันดับที่ 3 ไดแก ไมรับเปลี่ยนคืนเมื่อผลิตภัณฑมีปญหา สวนผูที่มีรายไดระหวาง
40,001-50,000  บาท  เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานผลิตภัณฑ อยูในอันดับที่ 2 ไดแก ไมรับ
เปล่ียนคืนเมื่อผลิตภัณฑมีปญหา  อันดับที่ 3 ไดแก ผลิตภัณฑมีขนาดใหเลือกนอย
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ตารางที่ 38  ปญหาดานราคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับของ
ผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได

ระดับรายได   (บาท)
นอยกวา10,000 10,001-20,000 20,001-30,000 30,001-40,000 40,001-50,000 สูงกวา50,000ปญหาดาน

ราคา คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความสําคัญ

1. ราคาไม
เหมาะสมกับ
ตัวผลิตภัณฑ

4.11 มาก 4.09 มาก 3.65 มาก 4.00 มาก 4.30 มาก 3.32 มาก 3.95 มาก

2. ไมมีปายแสดง
ราคา 4.07 มาก 3.68 มาก 3.56 มาก 4.16 มาก 4.05 มาก 4.00 มาก 3.88 มาก

3. ไมสามารถชําระ
ดวยบตัรเครดติได 3.38 นอย 3.47 มาก 3.53 มาก 4.04 มาก 4.20 มาก 3.79 มาก 3.63 มาก

4. ไมมกีารรับซือ้คนื 3.67 มาก 3.86 นอย 3.44 นอย 4.00 มาก 4.40 มาก 3.47 นอย 3.78 มาก

รวม 3.81 มาก 3.78 มาก 3.55 มาก 4.05 มาก 4.24 มาก 3.65 มาก 3.81 มาก
หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีปญหา , 1.50-2.49 = นอยที่สุด, 2.50-3.49 = นอย, 3.50-4.49 = มาก, 4.50-5.00 = มากที่สุด

จากตารางที่ 38 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ   
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานราคา ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.81)  
โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดนอยกวา 10,000 บาท รายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 30,001-40,000 บาท 40,001-50,000 บาท และ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได
สูงกวา 50,001 บาท เห็นวาปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ 
ดานราคา ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.81, 3.78, 3.55, 4.05, 4.24  และ 3.65 
ตามลําดับ)

โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งผูที่มีรายได นอยกวา 10,000 บาท ผูที่มีรายไดระหวาง 
10,001-20,000 บาท 20,001-30,000 บาท เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานราคา อยูในอันดับ
แรก ไดแก ราคาไมเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ย 4.11 , 4.09  และ 3.65  ตามลําดับ) ผูที่มี        
รายได นอยกวา 10,000 บาท เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานราคา อยูในอันดับที่ 2 ไดแก          
ไมมีปายแสดราคา อันดับที่ 3 ไดแก ไมมีการรับซื้อคืน ผูที่มีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท 
เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานราคา อยูในอันดับที่ 2 ไดแก ไมมีการรับซื้อคืน อันดับที่ 3        
ไดแก ไมมีปายแสดงราคา และผูที่มีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิ
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พลในดานราคา อยูในอันดับที่ 2 ไดแก ไมมีปายแสดงราคา อันดับที่ 3 ไดแก ไมสามารถชําระดวย
บัตรเครดิตได  ผูที่มีรายไดระหวาง  30,001-40,000 บาท และ ผูที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท       
เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานราคาอยูในอันดับแรก ไดแก ไมมีปายแสดงราคา (คาเฉลี่ย  
4.16 และ 4.00 ตามลําดับ) ผูที่มีรายไดระหวาง  30,001-40,000 บาท เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพล
ในดานราคาอยูในอันดับที่ 2 ไดแก ไมสามารถชําระดวยบัตรเครดิตได อันดับที่ 3 ไดแก ราคาไม
เหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ และ ไมมีการรับซื้อคืน และผูที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท เห็นวา 
ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานราคาอยูในอันดับที่ 2 ไดแก ไมสามารถชําระดวยบัตรเครดิตได
อันดับที่ 3 ไดแก ไมมีการรับซื้อคืน สวนผูที่มีรายไดระหวาง 40,001-50,000 บาท เห็นวา ปญหา
ยอยที่มีอิทธิพลในดานราคา อยูในอันดับแรก ไดแก ไมมีการรับซื้อคืน (คาเฉลี่ย  4.40) อันดับที่ 2 
ไดแก ราคาไมเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ อันดับที่ 3 ไดแก ไมสามารถชําระดวยบัตรเครดิตได

ตารางที่ 39  ปญหาดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและ
เครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได

ระดับรายได   (บาท)
นอยกวา10,000 10,001-20,000 20,001-30,000 30,001-40,000 40,001-50,000 สูงกวา50,000ปญหาดาน

ชองทางการจัด
จําหนาย คา

เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉล่ีย

ระดับ
ความสําคัญ

1. สถานที่จําหนาย
ไมสะดวก 3.78 มาก 3.82 มาก 3.35 นอย 3.64 มาก 3.80 มาก 3.84 มาก 3.71 มาก

2. จัดแสดง
ผลิตภัณฑ
ไมนาสนใจ

3.67 มาก 3.70 มาก 3.18 นอย 3.52 มาก 3.65 มาก 3.74 มาก 3.58 มาก

3. จัดแสดง
ผลิตภัณฑไม
เปนหมวดหมู

3.69 มาก 3.65 มาก 3.29 นอย 3.52 มาก 4.15 มาก 3.63 มาก 3.63 มาก

4. ตกแตงรานคา
ไมนาสนใจ 3.62 มาก 3.56 มาก 3.26 นอย 3.56 มาก 3.40 นอย 3.63 มาก 3.51 มาก

5. ไมมีสถานที่
จอดรถ 3.71 มาก 3.65 มาก 3.62 มาก 3.68 มาก 4.45 มาก 4.16 มาก 3.79 มาก

รวม 3.69 มาก 3.68 มาก 3.34 นอย 3.58 มาก 3.89 มาก 3.80 มาก 3.64 มาก
หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีปญหา , 1.50-2.49 = นอยที่สุด, 2.50-3.49 = นอย, 3.50-4.49 = มาก, 4.50-5.00 = มากที่สุด



ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

51

จากตารางที่ 39 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ   
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานชองทางการจัดจําหนาย ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับ
มาก (คาเฉลี่ย 3.64) โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได นอยกวา 10,000 บาท รายไดระหวาง 
10,001-20,000 บาท  30,001-40,000 บาท 40,001-50,000 บาท และ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได
สูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 3.69 , 3.68 , 3.58 , 3.89  
และ 3.80 ตามลําดบั สวนผูทีม่รีายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท เหน็วาปญหาทีม่ผีลตอการตดัสนิใจ
ซ้ือผลิตภณัฑอัญมณแีละเครือ่งประดบั ดานชองทางการจดัจาํหนายในภาพรวมมอิีทธพิลอยูในระดบั
นอย คาเฉลี่ย 3.34

โดยผูตอบแบบสอบถามทัง้ผูทีม่รีายไดนอยกวา10,000บาทและผูทีม่รีายไดระหวาง 10,001
-20,00บาท เห็นวาปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในอันดับแรก ไดแก 
สถานที่จําหนายไมสะดวก (คาเฉลี่ย 3.78  และ 3.82  ตามลําดับ) ผูที่มีรายไดนอยกวา10,000บาท 
เห็นวาปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในอันดับที่ 2 ไดแก ไมมีสถานที่
จอดรถ อันดับ 3 ไดแก จัดแสดงผลิตภัณฑไมเปนหมวดหมู ผูที่มีรายไดระหวาง 10,001-20,00บาท 
เหน็วาปญหายอยทีม่อิีทธพิลในดานชองทางการจดัจาํหนาย อยูในอนัดบัที ่ 2 ไดแก จดัแสดงผลติภณัฑ
ไมนาสนใจ อันดับ 3 ไดแก จัดแสดงผลิตภัณฑไมเปนหมวดหมู และ ไมมีสถานที่จอดรถ สวนผูที่มี
รายไดระหวาง  20,001-30,000 บาท  30,001-40,000 บาท  40,001-50,000 บาท และ ผูที่มีรายได  
สูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในอันดับแรก 
ไดแก ไมมีสถานที่จอดรถ โดยมีคาเฉลี่ยตามลําดับ ดังนี้ (3.62 , 3.68 , 4.45 และ 4.16  ตามลําดับ) 
โดยผูที่มีรายไดระหวาง  20,001-30,000 บาท เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานชองทางการ        
จัดจําหนาย อยูในอันดับที่ 2 ไดแก สถานที่จําหนายไมสะดวก อันดับที่ 3 ไดแก จัดแสดงผลิตภัณฑ
ไมเปนหมวดหมู  ผูที่มีรายไดระหวาง  30,001-40,000 บาท เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลใน        
ดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในอันดับที่ 2 ไดแก สถานที่จําหนายไมสะดวก อันดับที่ 3 ไดแก       
ตกแตงรานคาไมนาสนใจ  ผูที่มีรายไดระหวาง  40,001-50,000 บาท เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพล
ในดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในอันดับที่ 2 ไดแก จัดแสดงผลิตภัณฑไมเปนหมวดหมูอันดับที่ 
3 ไดแก สถานที่จําหนายไมสะดวก และ ผูที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิ
พลในดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในอันดับที่ 2 ไดแก สถานที่จําหนายไมสะดวก อันดับที่ 3     
ไดแก จัดแสดงผลิตภัณฑไมนาสนใจ
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ตารางที่ 40  ปญหาดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่อง
ประดับของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได

ระดับรายได   (บาท)
นอยกวา10,000 10,001-20,000 20,001-30,000 30,001-40,000 40,001-50,000 สูงกวา50,000ปญหาดาน

การสงเสริม
การตลาด คา

เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความสําคัญ

1. ไมมีแคตาล็อก
ผลิตภัณฑ 3.69 มาก 3.75 มาก 3.03 นอย 3.56 มาก 3.90 มาก 3.53 มาก 3.59 มาก

2. ไมมีเอกสาร
เกี่ยวกับอัญมณี
แนะนําจากผูขาย

3.73 มาก 3.79 มาก 3.26 นอย 3.60 มาก 4.00 มาก 3.47 นอย 3.66 มาก

3. ผูขายไมใหคํา
ปรึกษาเกี่ยวกับ
อัญมณีและ
เคร่ืองประดับ

3.87 มาก 3.93 มาก 3.79 มาก 3.84 มาก 4.55 มาก 4.16 มาก 3.96 มาก

4. ผูขายไมมีความรู
ดานอัญมณีและ
เคร่ืองประดับ

3.98 มาก 4.07 มาก 3.76 มาก 4.04 มาก 4.70 มาก 4.42 มาก 4.09 มาก

5. ผูขายใหบริการ
ลูกคาบางราย 4.09 มาก 3.91 มาก 3.53 มาก 3.64 มาก 3.85 มาก 4.00 มาก 3.86 มาก

6. ผูขายไมสนใจ
ในขณะเลือกซื้อ 4.09 มาก 3.88 มาก 3.79 มาก 3.92 มาก 4.65 มาก 4.11 มาก 4.02 มาก

รวม 3.91 มาก 3.89 มาก 3.53 มาก 3.77 มาก 4.28 มาก 3.95 มาก 3.86 มาก
หมายเหตุ  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 =ไมมีปญหา , 1.50-2.49 = นอยที่สุด, 2.50-3.49 = นอย, 3.50-4.49 = มาก, 4.50-5.00 = มากที่สุด

จากตารางที่ 40 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ  
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานการสงเสริมการตลาด ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับ
มาก (คาเฉลี่ย 3.86)  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได นอยกวา 10,000 บาท  รายไดระหวาง 
10,001-20,000 บาท  20,001-30,000 บาท   30,001-40,000 บาท 40,001-50,000 บาท และ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ   
อัญมณีและเครื่องประดับ ดานการสงเสริมการตลาด ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก  คาเฉลี่ย 
3.91, 3.89, 3.53 , 3.77 , 4.28 และ 3.95 ตามลําดับ
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โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได นอยกวา 10,000 บาท  เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพล
ในดานการสงเสรมิการตลาดอยูในอนัดบัแรก ไดแก ผูขายใหบริการลูกคาบางราย และ ผูขายไมสนใจ
ในขณะเลือกซื้อ (คาเฉลี่ยเทากัน คือ  4.09) อันดับที่ 2 ไดแก ผูขายไมมีความรูดานอัญมณีและ
เครื่องประดับ อันดับที่ 3 ไดแก ผูขายไมใหคําปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณีและเครื่องประดับ ผูที่มีรายได
ระหวาง 10,001-20,000 บาท  30,001-40,000 บาท 40,001- 50,000 บาท และ ผูที่มีรายไดสูงกวา 
50,001 บาท เห็นวา ปญหายอยท่ีมีอิทธิพลในดานการสงเสริมการตลาด อยูในอันดับแรก ไดแก     
ผูขายไมมีความรูดานอัญมณี และเครื่องประดับ  (คาเฉลี่ย  4.07 , 4.04 ,4.70 และ 4.42  ตามลําดับ) 
โดยผูที่มีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานการสงเสริม   
การตลาด อยูในอันดับที่ 2 ไดแก ผูขายไมใหคําปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณีและเครื่องประดับ อันดับที่ 3 
ไดแก ผูขายใหบริการลูกคาบางราย ผูที่มีรายไดระหวาง 30,001-40,000 บาท เห็นวา ปญหายอยที่มี
อิทธิพลในดานการสงเสริมการตลาด อยูในอันดับที่ 2 ไดแก ผูขายไมสนใจในขณะเลือกซื้อ อันดับ
ที่ 3 ไดแก ผูขายไมใหคําปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณีและเครื่องประดับ ผูที่มีรายไดระหวาง 40,001- 
50,000 บาท เห็นวาปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานการสงเสริมการตลาดอยูในอันดับที่ 2 ไดแก ผูขาย
ไมสนใจในขณะเลือกซ้ือ อันดับที่ 3 ไดแก ผูขายไมใหคําปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณีและเครื่องประดับ
และ ผูที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท เห็นวาปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานการสงเสริมการตลาด        
อยูในอันดับที่ 2 ไดแก ผูขายไมใหคําปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณีและเครื่องประดับ อันดับที่ 3 ไดแก        
ผูขายไมสนใจในขณะเลือกซ้ือ ผูที่มีรายไดระหวาง  20,001-30,000 บาท เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิ
พลในดานการสงเสริมการตลาดอยูในอันดับแรก ไดแก  ผูขายไมใหคําปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณีและ
เครื่องประดับและ  ผูขายไมสนใจในขณะเลือกซื้อ (คาเฉลี่ยเทากัน คือ  3.79) อันดับที่ 2 คือ ผูขาย
ไมมีความรูดานอัญมณีและเครื่องประดับ และอันดับที่ 3 คือ ผูขายใหบริการลูกคาบางราย

สวนท่ี 4   ปญหา  ขอเสนอแนะและความคิดเห็นอื่นๆ
จากการเก็บขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาและ              

ขอเสนอแนะตางๆ ดังนี้ ทุกรานที่จําหนายอัญมณีและเครื่องประดับ ควรจะตองเห็นความสําคัญ
ของลูกคาที่เขามาชมและเลือกซ้ืออัญมณีและเครื่องประดับ จํานวน 1 คน (รอยละ 0.50) ทางราน
ควรมีมนุษยสัมพันธและการตอนรับที่ดี จํานวน 1 คน (รอยละ 0.50) ทางรานควรมีมารยาทที่ดีตอ
ลูกคาทุกคนที่เขามาชมผลิตภัณฑหรือสินคาที่ทางรานจําหนาย  จํานวน 1 คน (รอยละ 0.50)        
การบริการที่ดีทําใหบางครั้งลูกคาที่ไมมีความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ เพียงแตเดินดูสินคาเทานั้น 
เปล่ียนใจซื้อสินคาในภายหลังได จํานวน 1 คน (รอยละ 0.50 ) ผูตอบแบบสอบถามจะเลือกซื้อสิน
คาที่ตรงตามลักษณะที่กําหนดไวเทานั้น จํานวน 1 คน (รอยละ 0.50) การหาทําเลที่ตั้งใหมจะทําให
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ผูขายสามารถขายสินคาไดดีขึ้น จํานวน 1 คน (รอยละ 0.50) การคาขายอัญมณีควรเนนความซื่อ
สัตยเปนหลัก สินคาที่มีคุณภาพจริงๆและเปนที่ยอมรับ ลูกคาก็จะบอกตอกันไปเรื่อยๆเอง ทําให
สามารถสรางความเชื่อถือ และมีลูกคาอยางตอเนื่อง จํานวน 1 คน (รอยละ 0.50) และขอเสนอแนะ
ขอสุดทาย คือ แบบสอบถามควรจะแยกวัตถุประสงคในการซื้อดวย เชน ถาเปนการซื้อฝาก            
ผูรวมงานก็จะไมตองคํานึงถึงคุณภาพมากนัก เปนตน จํานวน1 คน (รอยละ 0.50)
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บทที่  5
สรุปผลการศึกษา  อภิปรายผล  ขอคนพบ  และขอเสนอแนะ

จากการศึกษา เร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่องประดับของ
นกัทองเทีย่วไทยในอาํเภอเมอืง จงัหวดักาญจนบรีุ คร้ังนี ้ ไดทาํการรวบรวมขอมลูโดยใชแบบสอบถาม
จากกลุมตัวอยางนักทองเที่ยวไทย ในอําเภอเมือง จังหวัดกาญจนบุรี โดยเลือกรานที่เปนตัวแทน
จําหนายอัญมณีและเครื่องประดับ  จํานวน 200 คน  ซ่ึงผูศึกษาสามารถสรุปผลการศึกษา
อภิปรายผล  ขอคนพบ  และขอเสนอแนะ  ไดดังนี้

สรุปผลการศึกษา
การสรุปผลการศึกษาไดแบงเปน 5 สวนคือ  สวนที่  1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบ         

แบบสอบถาม  สวนที่ 2  ความตองการ พฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ     
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ   สวนที่ 3  ปญหาและขอเสนอแนะในการซื้อผลิตภัณฑอัญมณี
และเครื่องประดับ   สวนที่  4  ปญหา  ขอเสนอแนะและความคิดเห็นอื่น ๆ  และสวนที่  5  เปรียบ
เทียบปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อและปญหาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณี
และเครื่องประดับ  ตามรายละเอียดดังนี้

สวนท่ี  1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม
จากการศึกษา พบวา  ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 60  มีอายุ

ระหวาง 31 - 40 ป รอยละ 32 รองลงมา  มีสถานภาพสมรสแลว รอยละ 47  จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี รอยละ 45  ประกอบอาชีพคาขายหรือ เจาของกิจการ รอยละ 43.50  มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนอยูระหวาง10,001 - 20,000 บาท รอยละ 28.50

สวนท่ี 2      ความตองการ  พฤติกรรมการซื้อและปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ

จากการศึกษา พบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ
โดยมีปจจัยดานราคาเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด คิดเปนรอยละ 67 รองลงมาคือ         
ตัดสินใจซื้อจากคุณภาพของอัญมณีและเครื่องประดับ รอยละ 55 สวนใหญเลือกซื้อเครื่องประดับ
ประเภท แหวน เปนอันดับที่ 1 คิดเปนรอยละ 63  อันดับ 2 รองลงมาคือ ซ้ือเครื่องประดับประเภท
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สรอยคอ รอยละ 50 สวนใหญสนใจซื้อเครื่องประดับที่ตัวเรือนใช ทองคํารอยละ 57.50 รองลงมา 
คือ ใชเงินทําวัสดุตัวเรือน รอยละ 24 และใชทองคําขาว รอยละ 18.50  ผูตอบแบบสอบถาม สนใจ
ซ้ืออัญมณีของเครื่องประดับประเภท  เพชร  รอยละ 35 รองลงมา ไดแก เปนทับทิม รอยละ 20.50
และเปนไพลิน  รอยละ  20.00  มูลคาเฉลี่ยที่ผูตอบแบบสอบถามซื้ออัญมณีและเครื่องประดับใน
การทองเที่ยวแตละครั้ง สวนใหญมีมูลคาที่ นอยกวา 5,000 บาท  รอยละ  38  รองลงมา ไดแก ซ้ือที่
มูลคาเฉลี่ยประมาณ  5,001 - 10,000 บาท  รอยละ 24

 เหตุผลที่ผูตอบแบบสอบถามเลือกซ้ืออัญมณีและเครื่องประดับสวนใหญ คือ ซ้ือใชเอง 
รอยละ 87.50  รองลงมา ไดแก ซ้ือเพื่อเปนของขวัญใหกับคนอื่น  รอยละ 40  ผูตอบแบบสอบถาม
ซ้ืออัญมณีและเครื่องประดับจากรานคา มีความถี่โดยเฉลี่ยมากที่สุด คือซ้ือไมแนนอน หรือกําหนด
ไมได  รอยละ 64  รองลงมา ไดแก  ซ้ืออัญมณีและเครื่องประดับปละครั้ง  รอยละ 24   บุคคลที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ  เพื่อน 
รอยละ 32  รองลงมา ไดแก ผูขาย รอยละ 21.50  แหลงขาวสารขอมูลเกี่ยวกับรานคาอัญมณีและ
เครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ การบอกตอจากบุคคลอื่น รอยละ  53                 
รองลงมา คือ ทราบขาวสารขอมูลจากเพื่อนรวมเดินทาง รอยละ 28 ผูตอบแบบสอบถามเลือกซื้ออัญ
มณีและเครื่องประดับ จากรานอัญมณีและเครื่องประดับทั่วไป  รอยละ 47.50  รองลงมา ไดแก 
เลือกซ้ือจาก รานในศูนยการคา และ รานในงานแสดงสินคาและอัญมณี ในอัตราสวนรอยละ 20.50

ดานผลิตภัณฑ
จากการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิต

ภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานผลิตภัณฑ ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 4.21
โดยปจจัยยอยที่มีอิทธิพลไดแก คุณภาพของผลิตภัณฑ เปนปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามใหความ
สําคัญในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.53) รองลงมาคือ  เลือกซ้ือเนื่องจากความนาเชื่อถือ และชื่อเสียง
ของรานเปนปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก(คาเฉลี่ย 4.41)

โดยเมื่อจําแนกตามเพศ  พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานผลิตภัณฑในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก         
(คาเฉลี่ย 4.20) โดยผูตอบแบบสอบถาม ทั้งเพศชาย และเพศหญิง เห็นวาปจจัยที่มีผลตอการ              
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณี และเครื่องประดับดานผลิตภัณฑ ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูใน          
ระดับมาก    (คาเฉลี่ย 4.16 และ 4.24 ตามลําดับ) โดยทั้งเพศชาย และเพศหญิง เห็นวาปจจัยยอยท่ีมี
อิทธิพล   ไดแก  คุณภาพของผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ย 4.58 และ 4.49 ตามลําดับ)
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โดยเมื่อจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณี และเครื่องประดับ ในดานผลิตภัณฑ  ในภาพรวมมี        
อิทธิพลอยูในระดับ มาก (คาเฉลี่ย 4.20)  โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งผูที่มีรายได นอยกวา 10,000 
บาท  รายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท  20,001-30,000 บาท  30,000,001-40,000,000 บาท, 
40,001-50,000 บาท และผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปจจัยที่มีผล    
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานผลิตภัณฑ  ในภาพรวมมีอิทธิพลอยู    
ในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.98 ,4.16 ,4.22 ,4.48 ,4.47 , และ 4.22  ตามลําดับ) โดยผูตอบแบบสอบถาม 
ทั้งผูที่มีรายได นอยกวา 10,000 บาท  รายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท  และ 20,001-30,000 บาท 
เห็นวา ปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดานผลติภัณฑ อยูในอันดับแรก ไดแก  คุณภาพของผลิตภัณฑ     
(คาเฉลี่ย  4.38 , 4.51 และ 4.56 ตามลําดับ) สวนผูที่มีรายไดระหวาง 40,001-50,000 บาท เห็นวา 
ปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดานผลิตภัณฑ อยูในอันดับแรก ไดแก  ความปราณีตของผลิตภัณฑ และ 
การรับเปลี่ยนหรือคืนเมื่อผลิตภัณฑมีปญหา (คาเฉลี่ย เทากัน คือ 4.70)  สวนผูที่มีรายไดระหวาง 
30,001-40,000 บาท และสูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดานผลิตภัณฑ อยูใน
อันดับแรก ไดแก  ความนาเชื่อถือและชื่อเสียงของราน (คาเฉลี่ย  4.84 และ 4.74 ตามลําดับ)

ดานราคา
จากการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ       

อัญมณีและเครื่องประดับ ดานราคา ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.08)              
โดยปจจัยยอยที่มีอิทธิพลอยูในอันดับแรก ไดแก  ราคาเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบ
ถามใหความสําคัญในระดับ มาก (คาเฉลี่ย 4.46)  รองลงมา คือ เลือกซื้อเนื่องจากตอรองราคากับ        
ผูขายได เปนปจจัยที่ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับ มาก (คาเฉลี่ย 4.13)

โดยเมื่อจําแนกตามเพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ    ดานราคา   ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย
4.08)  โดยผูตอบแบบสอบถาม ทั้งเพศชาย และเพศหญิง เห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานราคา ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.02
และ 4.12 ตามลําดับ) ทั้งเพศชายและเพศหญิง เห็นวาปจจัยยอยที่มีอิทธิพลอยูในอันดับแรกไดแก
ราคาเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ โดยมีคาเฉลี่ยเทากัน  คือ 4.46

โดยเมื่อจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานราคา  ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูใน
ระดับมาก (คาเฉลี่ย4.08)  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได นอยกวา 10,000 บาท  รายไดระหวาง
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10,001-20,000 บาท  20,001-30,000 บาท  30,001-40,000 บาท  และ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได
สูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ
ดานราคา ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.95 ,3.99 ,4.03 ,4.25  และ 4.04
ตามลําดับ) สวนผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดระหวาง 40,001-50,000 บาท เห็นวา ปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ   ดานราคา  ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับ
มากที่สุด  (คาเฉลี่ย 4.54) โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งผูที่มีรายได นอยกวา 10,000 บาท  รายได
ระหวาง 10,001-20,000 บาท  20,001-30,000 บาท   30,001-40,000 บาท  40,001-50,000 บาท  และ
ผูที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดานราคา อยูในอันดับแรก ไดแก
ราคาเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ย  4.47, 4.37, 4.41, 4.64, 4.55  และ  4.47  ตามลําดับ)

ดานชองทางการจัดจําหนาย
จากการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ        

อัญมณีและเครื่องประดับ ดานชองทางการจัดจําหนาย  ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก  
(คาเฉลี่ย 4.02)  โดยปจจัยยอยที่มีอิทธิพลอยูในอันดับแรก ไดแก  สถานที่จําหนายสะดวกตอการซื้อ 
โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.22)  รองลงมา คือ การจัดแสดง
ผลิตภัณฑนาสนใจ ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญใกลเคียงกับอันดับแรก  คือ ในระดับมาก 
(คาเฉลี่ย 4.20)

โดยเมื่อจําแนกตามเพศ  พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานชองทางการจัดจําหนาย ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูใน
ระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.02)  โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งเพศชายและเพศหญิงเห็นวาปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดบั ดานชองทางการจัดจําหนาย  ในภาพรวมมี
อิทธิพลอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.95 และ 4.07 ตามลําดับ โดยเพศชายเห็นวาปจจัยยอยที่มี
อิทธิพลอยูในอันดับแรก ไดแก  มีที่จอดรถสะดวก (คาเฉลี่ย  4.24)  และเพศหญิงเห็นวาปจจัยยอยที่
มีอิทธิพลอยูในอันดับแรกไดแกสถานที่จําหนายสะดวกตอการซื้อ (คาเฉลี่ย4.31)

โดยเมื่อจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานชองทางการจัดจําหนาย  ในภาพรวมมี
อิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.02)  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได นอยกวา 10,000 บาท
รายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท  20,001-30,000 บาท  30,001-40,000 บาท 40,001-50,000 บาท
และ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณี และเครื่องประดับ ดานชองทางการจัดจําหนาย ในภาพรวมมีอิทธพิลอยูในระดับ



ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

59

มาก (คาเฉลี่ย 3.97 ,4.03 , 3.99 , 4.09 , 3.87 ,และ 4.21  ตามลําดับ)  โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งผูที่
มีรายได นอยกวา 10,000 บาท  เห็นวา ปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดานชองทางการจัดจําหนาย อยูใน
อันดับแรก ไดแก  แสดงผลิตภัณฑนาสนใจ (คาเฉลี่ย  4.20) ผูที่มีรายไดระหวาง 10,001-20,000
บาท เห็นวา ปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในอันดับแรก ไดแก  สถานที่
จําหนายสะดวกตอการซื้อ (คาเฉลี่ย  4.21)  ผูที่มีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท และ 30,001-
40,000 บาท เห็นวา ปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในอันดับแรก ไดแก
สถานที่จําหนายสะดวกตอการซื้อ และแสดงผลิตภัณฑนาสนใจ โดยมีคาเฉลี่ยในแตละชวงรายได
เทากัน คือ 4.18 และ 4.32 ตามลําดับ  สวนผูที่มีรายไดระหวาง 40,001-50,000 บาท เห็นวา ปจจัย
ยอยที่มีอิทธิพลในดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในอันดับแรก ไดแก  จัดแสดงผลิตภัณฑเปน
หมวดหมู (คาเฉลี่ย  4.30) สวน ผูที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปจจัยยอยที่มีอิทธิพลใน
ดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในอันดับแรก ไดแก  มีที่จอดรถสะดวก (คาเฉลี่ย  4.58)

ดานการสงเสริมการตลาด
จากการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ      

อัญมณีและเครื่องประดับดานการสงเสริมการตลาดในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 
4.13) โดยปจจัยยอยที่มีอิทธิพลอยูในอันดับแรก ไดแก ผูขายมีความรูดานอัญมณีและเครื่องประดับ 
โดยผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย  4.45) ปจจัยยอยรองลงมา   ไดแก    
ผูขายใหความสนใจในขณะเลือกซื้อผูตอบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย  4.28)

โดยเมื่อจําแนกตามเพศ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานการสงเสริมการตลาด ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับ
มาก มีคาเฉลี่ย 4.13 โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งเพศชายและเพศหญิงเห็นวา  ปจจัยที่มีผลตอการ        
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานการสงเสริมการตลาด  ในภาพรวมมีอิทธิพล   
อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.12 และ 4.14 ตามลําดับ โดยท้ังเพศชายและ เพศหญิงเห็นวาหญิง
เห็นวาปจจัยยอยที่มีอิทธิพลอยูในอันดับแรก ไดแก  ผูขายมีความรูดานอัญมณีและเครื่องประดับ 
(คาเฉลี่ย  4.41 และ 4.47  ตามลําดับ)

โดยเมื่อจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยที่มี       
ผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานการสงเสริมการตลาด ในภาพรวมมี
อิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.13)  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได นอยกวา 10,000 บาท  
รายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท  20,001-30,000 บาท  30,001-40,000 บาท 40,001-50,000 บาท 
และ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ     
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ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานการสงเสริมการตลาด  ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับ
มาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.09 , 4.08 , 3.93 , 4.39 , 4.28 ,และ 4.20  ตามลําดับ  โดยผูตอบแบบสอบถาม   
ทั้งผูที่มีรายได นอยกวา 10,000 บาท  ผูที่มีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท 20,001-30,000 บาท 
และ 30,001-40,000 บาท 40,001-50,000 บาท เห็นวา ปจจัยยอยที่มีอิทธิพลในดานการสงเสริมการ
ตลาด  อยูในอันดับแรก ไดแก ผูขายมีความรูดานอัญมณีและเครื่องประดับ (คาเฉลี่ย 4.42, 4.46, 
4.24, 4.56 และ4.75 ตามลําดับ) สวนผูที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปจจัยยอยที่มีอิทธิพล
ในดานการสงเสริมการตลาด อยูในอันดับแรก ไดแก ผูขายใหบริการลูกคาเทาเทียมกัน (คาเฉลี่ย 
4.53)

สวนท่ี  3 ปญหาและขอเสนอแนะในการซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ

ดานผลิตภัณฑ
จากการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑอัญมณี และเครื่องประดับ ดานผลิตภัณฑในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย
3.81)โดยปญหายอยที่มีอิทธิพลอยูในอันดับแรก ไดแก ผลิตภัณฑไมมีคุณภาพ โดยผูตอบแบบสอบ
ถามเห็นวาเปนปญหาที่สําคัญเปนอันดับแรก ในระดับ มาก (คาเฉลี่ย  4.07)  รองลงมา คือ
ผลิตภณัฑไมปราณีต ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาเปนปญหาที่สําคัญในระดับ มาก (คาเฉลี่ย  3.96)

โดยเมื่อจําแนกตามเพศ  พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานผลิตภัณฑ ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับ
มาก (คาเฉลี่ย 3.80)  โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งเพศชายและเพศหญิงเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ  ดานผลิตภัณฑ  ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับ
มาก (คาเฉลี่ย 3.75 และ 3.84 ตามลําดับ) โดยเพศชายเห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดาน
ผลิตภัณฑ อยูในอันดับแรก ไดแก  ผลิตภัณฑไมมีคุณภาพ (คาเฉลี่ย  4.19)   และ เพศหญิงเห็นวา
ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานผลิตภัณฑ อยูในอันดับแรก ไดแก ผลิตภัณฑไมมีคุณภาพ และ
ผลิตภัณฑไมปราณีต (คาเฉลี่ยเทากัน คือ   3.98)

โดยเมื่อจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา  ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานผลิตภัณฑ ในภาพรวมมีอิทธิพลอยู
ในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.80)  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได นอยกวา 10,000 บาท  รายได
ระหวาง 10,001-20,000 บาท  20,001-30,000 บาท  30,001-40,000 บาท 40,001-50,000 บาท และ
ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิต
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ภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานผลิตภัณฑ ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.72,
3.81, 3.54, 4.11, 4.15 และ 3.67 ตามลําดับ) โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งผูที่มีรายได นอยกวา 10,000
บาท  ผูที่มีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท 20,001-30,000 บาท และผูที่มีรายไดสูงกวา 50,001
บาท เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานผลิตภัณฑ อยูในอันดับแรก ไดแก ผลิตภัณฑไมมีคุณภาพ
(คาเฉลี่ย 4.04, 4.11, 3.76 และ 4.11  ตามลําดับ) สวนผูที่มีรายไดระหวาง 30,001-40,000 บาท และ
40,001-50,000 บาท เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานผลิตภัณฑ อยูในอันดับแรก ไดแก
ผลิตภัณฑไมปราณีต (คาเฉลี่ย 4.48 และ 4.60 ตามลําดับ)

ดานราคา
จากการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานราคา ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.82)
โดยปญหายอยที่มีอิทธิพลอยูในอันดับแรก ไดแก  ราคาไมเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ โดยผูตอบ
แบบสอบถามเห็นวาเปนปญหาในระดับ มาก (คาเฉลี่ย 3.96)  รองลงมา คือ  ไมมีปายแสดงราคา
เปนปจจัยยอยของดานราคาที่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา เปนปญหาในระดับมาก (คาเฉลี่ย  3.88)

โดยเมื่อจําแนกตามเพศ  พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการ          
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ     ดานราคา  ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก 
(คาเฉลี่ย 3.81)  โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งเพศชายและเพศหญิงเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการ             
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานราคา ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก  
(คาเฉลี่ย 3.63 และ 3.93 ตามลําดับ) โดยเพศชายเห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานราคา  อยูใน
อันดับแรก ไดแก  ไมมีปายแสดงราคา (คาเฉลี่ย  3.76)   สวน เพศหญิงเห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพล
ในดานราคา  อยูในอันดับแรก ไดแก  ราคาไมเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ  (คาเฉลี่ย  4.10)

โดยเมื่อจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มี  
ผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานราคา ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูใน
ระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.81)  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได นอยกวา 10,000 บาท  รายไดระหวาง 
10,001-20,000 บาท  20,001-30,000 บาท  30,001-40,000 บาท 40,001-50,000 บาท และ                      
ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ        
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานราคา ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 3.81 , 
3.78 , 3.55 , 4.05 , 4.24  และ 3.65 ตามลําดับ โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งผูที่มีรายได นอยกวา 
10,000 บาท  ผูที่มีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท 20,001-30,000 บาท เห็นวา ปญหายอยที่มี
อิทธิพลในดานราคา อยูในอันดับแรก ไดแก ราคาไมเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ คาเฉลี่ย 4.11 , 4.09  
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และ 3.65  ตามลําดับ  ผูที่มีรายไดระหวาง  30,001-40,000 บาท และ ผูที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท 
เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานราคา อยูในอันดับแรก ไดแก ไมมีปายแสดงราคา (คาเฉลี่ย  
4.16 และ 4.00 ตามลําดับ) สวนผูที่มีรายไดระหวาง 40,001-50,000 บาท เห็นวา ปญหายอยที่มี        
อิทธิพลในดานราคา อยูในอันดับแรก ไดแก ไมมีการรับซื้อคืน (คาเฉลี่ย  4.40)

ดานชองทางการจัดจําหนาย
จากการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานชองทางการจัดจําหนาย ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับ
มาก (คาเฉลี่ย 3.65)  โดยปจจัยยอยที่มีอิทธิพลอยูในอันดับแรก ไดแก  ไมมีสถานที่จอดรถ โดยผู
ตอบแบบสอบถามเห็นวาเปนปญหาในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.79)  รองลงมา คือ สถานที่จําหนายไม
สะดวก ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาเปนปญหาในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่อประดับ
ในระดับ มาก (คาเฉลี่ย 3.71)

โดยเมื่อจําแนกตามเพศ  พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานชองทางการจัดจําหนาย  ในภาพรวมมีอิทธิ
พลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.64)  โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งเพศชายและเพศหญิงเห็นวา ปญหา
ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานชองทางการจัดจําหนาย ในภาพ
รวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.50 และ 3.74  ตามลําดับ) โดยทั้งเพศชายและเพศหญิงเห็น
วาปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานชองทางการจัดจําหนาย  อยูในอันดับแรก ไดแก   ไมมีสถานที่
จอดรถ (คาเฉลี่ย  3.66 และ  3.88 ตามลําดับ)

โดยเมื่อจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานชองทางการจัดจําหนาย ในภาพรวมมี
อิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.64)  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได นอยกวา 10,000 บาท
รายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท  30,001-40,000 บาท 40,001-50,000 บาท และ ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อัญมณีและเครื่องประดับ ดานชองทางการจัดจําหนาย ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับมาก
คาเฉลี่ย 3.69 , 3.68 , 3.58 , 3.89 และ 3.80 ตามลําดับ  สวนผูที่มีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท
เห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานชองทางการ
จัดจําหนาย  ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับ นอย  (คาเฉลี่ย 3.34)โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งผูที่มี
รายได นอยกวา 10,000 บาท  และ ผูที่มีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท เห็นวา ปญหายอยที่มี
อิทธิพลในดานชองทางการจัดจําหนาย  อยูในอันดับแรก ไดแก สถานที่จําหนายไมสะดวก  คาเฉลี่ย
3.78  และ 3.82  ตามลําดับ สวนผูที่มีรายไดระหวาง  20,001-30,000 บาท  30,001-40,000 บาท
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40,001-50,000 บาท และ ผูที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดาน
ชองทางการจัดจําหนาย อยูในอันดับแรก ไดแก ไมมีสถานที่จอดรถ คาเฉลี่ย  3.62 , 3.68 , 4.45 และ
4.16 ตามลําดับ

ดานการสงเสริมการตลาด
จากการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานการสงเสริมการตลาด ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับ
มาก (คาเฉลี่ย 3.86)  โดยปจจัยยอยที่มีอิทธิพลอยูในอันดับแรก ไดแก  ผูขายไมมีความรูดานอัญมณี
และเครื่องประดับ  ผูตอบแบบสอบถาม เห็นวา เปนปจจัยยอยที่เปนปญหาตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับในระดับ มาก (คาเฉลี่ย 4.09)  รองลงมา คือ ผูขายไมสนใจใน
ขณะเลือกซ้ือ ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาเปนปจจัยยอยที่เปนปญหาตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อัญมณีและเครื่องประดบัในระดับ มาก (คาเฉลี่ย 4.01)

โดยเมื่อจําแนกตามเพศ  พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานการสงเสริมการตลาด  ในภาพรวม มีอิทธิพลอ
ยูใน ระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.86)  โดย ผูตอบแบบสอบถาม ทั้งเพศชาย และเพศหญิง เห็นวา ปญหาที่
มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานการสงเสริมการตลาด ในภาพรวม
มีอิทธิพลอยูใน ระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.76 และ 3.93  ตามลําดับ) โดย ทั้งเพศชาย และเพศหญิง
เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานการสงเสริมการตลาด อยูในอันดับแรก ไดแก  ผูขายไมมีความ
รูดานอัญมณี และเครื่องประดับ (คาเฉลี่ย  4.03 และ  4.13  ตามลําดับ)

โดยเมื่อจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปญหาที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดบั ดานการสงเสริมการตลาด ในภาพรวมมี
อิทธิพลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.86)  โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได นอยกวา 10,000 บาท
รายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท  20,001-30,000 บาท   30,001-40,000 บาท 40,001-50,000 บาท
และ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ ดานการสงเสริมการตลาด ในภาพรวมมีอิทธิพลอยูในระดับ
มาก โดยมีคาเฉลี่ย 3.91 , 3.89 , 3.53 , 3.77 , 4.28 และ 3.95 ตามลําดับ โดยผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายได นอยกวา 10,000 บาท  เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานการสงเสริมการตลาด  อยูใน
อันดับแรก ไดแก ผูขายใหบริการลูกคาบางราย และ ผูขายไมสนใจในขณะเลือกซื้อ คาเฉลี่ยเทากัน
คือ  4.09 ผูที่มีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท, 30,001-40,000 บาท 40,001 –50,000 บาท และ
ผูที่มีรายไดสูงกวา 50,001 บาท เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานการสงเสริมการตลาด อยูใน
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อันดับแรก ไดแก ผูขายไมมีความรูดานอัญมณีและเครื่องประดับ คาเฉลี่ย  4.07 , 4.04 ,4.70 และ
4.42  ตามลําดับ  ผูที่มีรายไดระหวาง  20,001-30,000 บาท เห็นวา ปญหายอยที่มีอิทธิพลในดานการ
สงเสริมการตลาด  อยูในอันดับแรก ไดแก ผูขายไมใหคําปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณีและเครื่องประดับ
และ ผูขายไมสนใจในขณะเลือกซ้ือ ( คาเฉลี่ยเทากัน คือ  3.79)

สวนท่ี 4   ปญหา  ขอเสนอแนะและความคิดเห็นอื่นๆ
จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหา และขอเสนอ-

แนะตางๆ ดังนี้ ทุกรานที่จําหนายอัญมณีและเครื่องประดับ ควรจะตองเห็นความสําคัญของลูกคาที่
เขามาชมและเลือกซ้ืออัญมณีและเครื่องประดับ จํานวน 1 คน (รอยละ 0.50) ทางรานควรมีมนุษย
สัมพันธและการตอนรับที่ดี จํานวน 1 คน (รอยละ 0.50) ทางรานควรมีมารยาทที่ดีตอลูกคาทุกคนที่
เขามาชมผลิตภัณฑหรือสินคาที่ทางรานจําหนาย  จํานวน 1 คน (รอยละ 0.50) การบริการที่ดีทําให
บางครั้งลูกคาที่ไมมีความตั้งใจจะซื้อผลิตภัณฑ เพียงแตเดินดูสินคาเทานั้น เปล่ียนใจซื้อสินคาใน
ภายหลังได จํานวน 1 คน (รอยละ 0.50 ) ผูตอบแบบสอบถามจะเลือกซ้ือสินคาที่ตรงตามลักษณะที่
กําหนดไวเทานั้น จํานวน 1 คน (รอยละ 0.50) การหาทําเลที่ตั้งใหมจะทําใหผูขายสามารถขายสินคา
ไดดขีึ้น จํานวน 1 คน (รอยละ 0.50) การคาขายอัญมณีควรเนนความซื่อสัตยเปนหลัก สินคาที่มี        
คุณภาพจริงๆและเปนที่ยอมรับ ลูกคาก็จะบอกตอกันไปเรื่อยๆเอง ทําใหสามารถสรางความเชื่อถือ 
และมีลูกคาอยางตอเนื่อง จํานวน 1 คน (รอยละ 0.50) และขอเสนอแนะขอสุดทาย คือ แบบสอบ
ถามควรจะแยกวัตถุประสงคในการซื้อดวย เชน ถาเปนการซื้อฝากผูรวมงานก็จะไมตองคํานึงถึง     
คุณภาพมากนัก เปนตน จํานวน1 คน (รอยละ 0.50)

สวนท่ี  5  เปรียบเทียบปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อและปญหาที่มีอิทธิพลตอการตัด
สินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ

จากรการศึกษาเมื่อผลการศึกษามาเปรียบเทียบระหวางปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับกับปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและ    
เครื่องประดับ ในทุกปจจัยยอยสามารถจัดเรียงตามอันดับความสําคัญ ไดดังตารางที่ 41
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ตารางที่ 41  แสดงการเปรียบเทียบ   ระหวางปจจัย และปญหา  ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อัญมณีและเครื่องประดับ

อันดับ
ท่ี

ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่อง

ประดับ

คา
เฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

ปญหาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่อง

ประดับ
คาเฉลี่ย

ระดับ
ความ
สําคัญ

1 คุณภาพของผลิตภัณฑ 4.53 มากที่
สุด

ผูขายไมมีความรูดานอัญมณีและ
เครื่องประดับ 4.09 มาก

2 ราคาเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ 4.46 มาก คุณภาพของผลิตภัณฑ 4.07 มาก

3 ผูขายมีความรูดานอัญมณีและ
เคร่ืองประดับ 4.45 มาก ผูขายไมสนใจในขณะเลือกซื้อ 4.01 มาก

4 ความนาเชื่อถือและชื่อเสียงของ
ราน

4.41 มาก ผูขายไมใหคําปรึกษาเกี่ยวกับอัญ
มณีและเครื่องประดับ

3.97 มาก

5 ความปราณีตของผลิตภัณฑ 4.36 มาก ผลิตภัณฑไมปราณีต 3.96 มาก

6 รูปแบบมีใหเลือกหลากหลาย 4.33 มาก ราคาไมเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ 3.96 มาก

7
มีประเภทของผลิตภัณฑที่หลาก
หลาย เชน แหวน, กําไล,ตางหู,
สรอยคอ ฯลฯ

4.29 มาก ไมมีปายแสดงราคา 3.88 มาก

8 ผูขายใหความสนใจในขณะเลือก
ซื้อ 4.28 มาก ไมรับเปลี่ยนคืนเมื่อผลิตภัณฑมี

ปญหา 3.87 มาก

9 การรับเปลี่ยนหรือคืนเมื่อผลิต
ภัณฑมีปญหา 4.22 มาก ผูขายใหบริการลูกคาบางราย 3.86 มาก

10 สถานที่จําหนายสะดวกตอการซื้อ 4.22 มาก รูปแบบมีใหเลือกนอย 3.84 มาก

11 แสดงผลิตภัณฑนาสนใจ 4.20 มาก ไมมีสถานที่จอดรถ 3.79 มาก

12 ผูขายใหบริการลูกคาเทาเทียมกัน 4.18 มาก รานคาไมออกใบรับประกัน 3.78 มาก

13 การใหคําปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณี
และเครื่องประดับ 4.14 มาก ไมมีการรับซื้อคืน 3.78 มาก

14 ตอรองราคากับผูขายได 4.13 มาก ประเภทของผลิตภัณฑมีนอย มี
เฉพาะ  แหวน  ตางหู  สรอยคอ 3.77 มาก

15 ขนาดของอัญมณีและเครื่อง
ประดับมีใหเลือกหลายขนาด 4.10 มาก ผลิตภัณฑมีขนาดใหเลือกนอย 3.72 มาก

16 ติดปายแสดงราคา 4.08 มาก สถานที่จําหนายไมสะดวก 3.71 มาก
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จากตารางที่  41  สามารถสรุปขอคนพบโดยแยกระหวางปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับกับปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและ
เครื่องประดับ โดยที่พิจารณาเฉพาะ 5 อันดับแรกที่ไดจัดเรียงอันดับจากมากไปหานอย ไดดังนี้

ดานปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ
จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑเปน

อันดับที่ 1 รองลงมาใหความสําคัญกับราคาเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑเปนอันดับที่ 2 ใหความสําคัญ
กับผูขายมีความรูดานอัญมณีและเครื่องประดับเปนอันดับที่ 3 ใหความสําคญักับความนาเชื่อถือและ
ช่ือเสียงของรานเปนอันดับที่ 4 และใหความสําคัญกับ ความปราณีตของผลิตภัณฑ เปนอันดับที่ 5

ดานปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ
จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปญหาดานผูขายไมมีความรู

ดานอัญมณีและเครื่องประดับ เปนอันดับที่ 1 รองลงมาใหความสําคัญกับปญหาดานผลิตภัณฑไมมี
คุณภาพ เปนอันดับที่ 2 ใหความสําคัญกับปญหาดานผูขายไมสนใจในขณะเลือกซื้อ เปนอันดับที่ 3 
ใหความสําคัญกับปญหาดานผูขายไมใหคําปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณีและเครื่องประดับอันดับที่ 4 และ
ใหความสําคัญกับปญหาดานผลิตภัณฑไมปราณีต เปนอันดับที่ 5

อภิปรายผล
จากการศึกษา พบวา มีประเด็นที่ควรนํามาอภิปราย ดังนี้
ในสวนของปญหาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับอัญมณี ดานผลิตภัณฑ 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาเรื่อง ผลิตภัณฑไมมีคุณภาพ  เปนปญหาอันดับแรกโดย                
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก ดานราคา พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา         
เร่ือง ราคาเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ เปนปญหาอันดับแรกในระดับมาก ดานชองทางการ             
จัดจําหนาย พบวา  ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา เร่ือง ไมมีสถานที่จอดรถเปนปญหาอันดับแรกใน
ระดับมาก ดานการสงเสริมการตลาด พบวา  ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาเรื่อง ผูขายไมมีความรูดาน
อัญมณีและเครื่องประดับ เปนปญหาอันดับแรกในระดับมาก ซ่ึงผลการศึกษาทั้ง 4 ดานไม         
สอดคลองกับ  ผลการศึกษาของ จิราวรรณ ฉายสุวรรณ และคณะ (2542) ซ่ึงไดทําการศึกษาเชิงลึก
เกี่ยวกับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ พบวา ปญหาในการซื้ออัญมณีและเครื่อง
ประดับในประเทศไทย สวนมากเปนปญหาในระดับปานกลาง ซ่ึงปญหาที่พบไดแก สินคาที่ซ้ือเปน
ของปลอม ราคาแพงและราคาไมมาตรฐาน โดยผลการศึกษาที่แตกตางกันระหวางการศึกษาในครั้ง
นี้กับผลการศึกษาของ   จิราวรรณ ฉายสุวรรณ และคณะ (2542) เนื่องจากวา ประการแรก            
กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษามีความแตกตางกัน กลาวคือ ในการศึกษาครั้งนี้เลือกศึกษาจากกลุมตัว
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อยางที่เปนนักทองเที่ยวไทย ในขณะที่การศึกษาของ จิราวรรณ ฉายสุวรรณ และคณะ (2542) เลือก
ทําการศึกษากลุมตัวอยางเฉพาะที่เปนนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ ดังนั้นจึงทําใหผลการศึกษามี
ความแตกตางกันในทุกๆดาน โดยเฉพาะผลการศึกษาปญหาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ประดับอัญมณี  ซ่ึงในการศกึษาครั้งนี้ พบวาปญหาสวนมากเปนปญหาในระดับมากในขณะที่ผล
การศึกษา ของ จิราวรรณ ฉายสุวรรณ และคณะ (2542) พบวา ปญหาในการซื้ออัญมณีและ เครื่อง
ประดับในประเทศไทย สวนมากเปนปญหาในระดับปานกลาง

จากการศึกษา พบวา ปจจัยการเลือกซ้ือเครื่องประดับอัญมณีดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพล
อยูในอันดับแรก คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ  ปจจัยการเลือกซื้อเครื่องประดับอัญมณีดานราคา ที่มี
อิทธิพลอยูในอันดับแรก คือ ราคาเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ  ปจจัยการเลือกซื้อเครื่องประดับ        
อัญมณีดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีอิทธิพลอยูในอันดับแรก คือ สถานที่จําหนายสะดวกตอ    
การซื้อ ปจจัยการเลือกซ้ือเครื่องประดับอัญมณีดานการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลอยูใน        
อันดับแรก คือ ผูขายมีความรูดานอัญมณีและเครื่องประดับ ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษาของ   
ฤทธิชัย      กอศิริวรชัย (2544) ที่ไดทําการศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอผูบริโภคในการ
เลือกซื้อเครื่องประดับอัญมณี จากรานคาอัญมณีในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ในดาน
ผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดในคุณภาพของอัญมณี ในดานราคา ผูบริโภคใหความ
สําคัญมากที่สุดในเรื่องราคาตามคุณภาพของสินคา ดานการจัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญ
มากที่สุดตอความสะดวกสบายดานสถานที่จอดรถ และความสะดวกในการสัญจร และในดานการ
สงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดตอการจัดทําเอกสารแนะนํา  การใหความรู และ
การใหคําแนะนําหรือปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณีแกผูบริโภค ซ่ึงมีเพียงในดานการสงเสริมการตลาด     
เทานั้นที่    ผลจากการศึกษาในครั้งนี้ ไมสอดคลองกับการศึกษาของ ฤทธิชัย กอศิริวรชัย (2544)  
โดยผลจากการศึกษาครั้งนี้ พบวา ในดานการสงเสริมการตลาดผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดใน
เร่ือง    ผูขายมีความรูดานอัญมณีและเครื่องประดับ ในขณะที่ผลการศึกษาของ ฤทธิชัย กอศิริวรชัย 
(2544) พบวา ในดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดตอการจัดทําเอกสาร
แนะนํา  การใหความรู และการใหคําแนะนําหรือปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณีแกผูบริโภค

นอกจากนี้ผลการศึกษาในสวนของปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานชองทาง
การจัดจําหนาย ยังสอดคลองกับผลการศึกษาของ ภัทรพิมพ พิมพภัทรยศ (2546) ที่ศึกษา พฤติกรรม
ผูบริโภคสินคาเครื่องประดับอัญมณีในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ที่พบวา ผูบริโภคใหความ
สําคัญมากที่สุดในเรื่อง คุณภาพของอัญมณีและเครื่องประดับ ความสะดวกในการเดินทางไปยัง
รานคา และราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพอีกดวย
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ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ประดับอัญมณีของผูตอบแบบสอบถาม  พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้ออัญมณีและ
เครื่องประดับโดยเลือกที่  ราคาเปนอันดับแรก ซ่ึงไมสอดคลองกับผลการศึกษาของ ภัทรพิมพ
พิมพภัทรยศ (2546) ที่วา ผูบริโภคสวนใหญเลือกซ้ืออัญมณีและเครื่องประดับโดยเลือกที่ คุณภาพ
ของเครื่องประดับและอัญมณีเปนอันดับแรก ในดานประเภทเครื่องประดับที่เลือกซื้อใหญเลือกซื้อ
เครื่องประดับประเภท แหวน และสนใจซื้อเครื่องประดับที่ตัวเรือนใช ทองคํา ผูตอบแบบสอบถาม
สนใจซื้ออัญมณีของเครื่องประดับประเภท  เพชร  มูลคาเฉลี่ยที่ผูตอบแบบสอบถามซื้ออัญมณีและ
เครื่องประดับในการทองเที่ยวแตละครั้ง สวนใหญมีมูลคาที่ นอยกวา 5,000 บาท  เหตุผลที่ผูตอบ
แบบสอบถามเลือกซื้ออัญมณีและเครื่องประดับสวนใหญ คือ ซ้ือใชเอง ซ่ึงในสวนนี้ สอดคลองกับ
ผลการศึกษาของภัทรพิมพ   พิมพภัทรยศ (2546) ที่พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีเหตุผลในการซื้อ
เครื่องประดับอัญมณี เพื่อใชเอง โดยซ้ือในวันคลายวันเกิด   ผูบริโภคมีความถี่โดยเฉลี่ย คือซ้ือ
ไมแนนอน หรือกําหนดไมได  บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ                
คือ  เพื่อน แหลงขาวสารขอมูลเกี่ยวกับรานคาอัญมณี และเครื่องประดับของผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญ  คือ การบอกตอจากบุคคลอื่น ซ่ึงในสวนนี้สอดคลองกับผลการศึกษาของ ภัทรพิมพ
พิมพภัทรยศ (2546) ที่พบวา ผูบริโภคสวนใหญไดรับขอมูลเกี่ยวกับรานจําหนายเครื่องประดับ
อัญมณี จากการบอกตอของบุคคลอื่น มีการคนหาขอมูลเพิ่มเติมกอนตัดสินใจซื้อ โดยการสํารวจ
จากรานจําหนายเครื่องประดับอัญมณี และจากการศึกษาในครั้งนี้ พบวา ผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อ
อัญมณีและเครื่องประดับ จาก รานคาอัญมณีและเครื่องประดับทั่วไป

ขอคนพบ
  ผูตอบแบบสอบถามเปนสวนใหญเพศหญิงมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 10,001 -

20,000 บาท
   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซ้ือเครื่องประดับประเภทแหวน  รองลงมาคือ

เครื่องประดับประเภทสรอยคอ โดยวัสดุที่ใชทําเปนตัวเรือนที่ใหความสนใจ  สวนใหญจะเปนทอง
คํา รองลงมาไดแก เงิน  และทองคําขาว ตามลําดับ   อัญมณีที่สนใจ   นํามาประดับตัวเรือนมากที่สุด
ไดแก เพชร  และรองลงมาไดแก ทับทิม และไพลิน  ตามลําดับ

   ในดานพฤติกรรมการซื้อ  “เพื่อน”  เปนบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้ออัญมณี
และเครื่องประดับมากที่สุด โดยสวนมากผูตอบแบบสอบถามทราบขอมูลจากการบอกตอจาก
บุคคลอื่น  และสถานที่ที่นิยมไปเลือกซ้ืออัญมณีและเครื่องประดับมากที่สุดไดแก ศูนยการคา และ
รานในงานแสดงสินคาและอัญมณี
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับอัญมณีดานผลิตภัณฑ พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญมากในเรื่อง คุณภาพของผลิตภัณฑ  โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งหญิง
และชายใหความสําคัญเทากัน

ปจจัยการเลือกซ้ือเครื่องประดับอัญมณีดานราคา พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความ
สําคัญมากในเรื่อง ราคาเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ โดยผูตอบแบบสอบถามทั้งหญิงและชายให
ความสําคัญเทากัน

ปจจัยการเลือกซ้ือเครื่องประดับอัญมณีดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา  ผูตอบแบบ
สอบถามใหความสําคัญมากในเรื่อง สถานที่จําหนายสะดวกตอการซื้อ โดยผูตอบแบบสอบถามเพศ
หญิงใหความสําคัญมากกวาเพศชาย

ปจจัยการเลือกซื้อเครื่องประดับอัญมณีดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูตอบแบบ
สอบถามใหความสําคัญมากในเรื่อง ผูขายมีความรูดานอัญมณีและเครื่องประดับ โดยผูตอบแบบ
สอบถามทั้งหญิงและชายใหความสําคัญเทากัน

ปญหาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับอัญมณีดานผลิตภัณฑ พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามเห็นวาเรื่อง ผลิตภัณฑไมมีคุณภาพ  เปนปญหาอันดับแรกโดยผูตอบแบบสอบถามทั้ง
หญิงและชายใหความสําคัญเทากัน

ปญหาการเลือกซ้ือเครื่องประดับอัญมณีดานราคา พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา
เร่ือง ราคาเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ  เปนปญหาอันดับแรก โดยผูตอบแบบสอบถามเพศหญิงให
ความสําคัญมากกวาเพศชาย

ปญหาการเลือกซ้ือเครื่องประดับอัญมณีดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามเห็นวา เร่ือง ไมมีสถานที่จอดรถ เปนปญหาอันดับแรก โดยผูตอบแบบสอบถามทั้ง
หญิงและชายใหความสําคัญเทากัน

ปญหาการเลือกซื้อเครื่องประดับอัญมณีดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูตอบแบบ
สอบถามเห็นวาเรื่อง ผูขายไมมีความรูดานอัญมณีและเครื่องประดับ เปนปญหาอันดับแรก โดย       
ผูตอบแบบสอบถามเพศชาย ใหความสําคัญมากกวา เพศหญิง

จากรายละเอียดที่ไดเมื่อนําผลการศึกษามาเปรียบเทียบระหวางปจจัยท่ีมีผลตอการ      
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับกับปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ       
อัญมณีและเครื่องประดับ ในทุกปจจัยยอยสามารถจัดเรียงตามอันดับความสําคัญ ไดดังตารางที่ 41
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ขอเสนอแนะจากการศึกษา
       จากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม ใหความสําคัญดานปจจัย ที่มีผลตอการ          

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับในเรื่องคุณภาพของผลิตภัณฑเปนอันดับแรก  และ
เปนปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับเปนอันดับ 2 ผูศึกษาจึงใคร
เสนอแนะใหเจาของกิจการควรใหความสนใจในเรื่องของการลดความเสี่ยงของการซื้อ โดยการมี
ใบรับประกันจากรานคา และมีการรับรองจากรานคา หากเปนไปไดควรมีใบรับประกันโดยมี
สมาคมอัญมณีและเครื่องประดับเขามาเกี่ยวของเพื่อเพิ่มความนาเชื่อถือของการรับประกันและเปน
การชวยสรางความมั่นใจ ในการซื้อใหกับนักทองเที่ยวมากขึ้น นอกจากนี้ ยังเปนการเพิ่มการรับรู 
และสรางความมั่นใจในคุณภาพดานผลิตภัณฑใหกับลูกคา   และยังชวยเพิ่มความนาเชื่อถือและ        
ช่ือเสียงของราน สวนในดานกระบวนการผลิตควรมีการเสริมสรางทักษะใหกับพนักงานและ
กําหนดมาตรการควบคุมคุณภาพทุกขั้นตอนการผลิต  เพื่อทําใหมั่นใจไดวาผลิตภัณฑที่สงมอบให
ลูกคามีคุณภพในดานรูปแบบและมีความปราณีตเรียบรอย  เจาของกิจการควรจัดทําเอกสารเผยแพร
ขอมูลเกี่ยวกับอัญมณี และเครื่องประดับใหกับผูที่สนใจหรือนักทองเที่ยว โดยบงชี้ถึงคุณลักษณะ
อัญมณีแตละประเภท เชนการบอกเกรดและมูลคาของอัญมณีแตละประเภทพรอมทั้งเรื่องราว       
เกี่ยวกับอัญมณี เชน เร่ืองราวอัญมณีกับราศี อัญมณีกับวันเกิด  นอกจากเปนการใหความรูกับลูกคา
แลวยังใหความรูกับพนักงานและเจาของกิจการ และผูที่สนใจเกี่ยวกับอัญมณีอีกดวย

จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานราคาเหมาะสมกับตัว       
ผลิตภัณฑเปนอันดับ 2 เจาของกิจการควรมุงเนนที่ความคุมคาของเงินที่จายไป เมื่อเปรียบเทียบกับ
คุณภาพของสินคาในระดับเดียวกัน เจาของกิจการควรมีการกําหนดมาตรฐานของอัญมณีและ
เครื่องประดับใหชัดเจนและขอมูลสวนนี้ ควรเปนขอมูลที่เผยแพรแกนักทองเที่ยวทั่วไปที่จะทําให
นักทองเที่ยวสามารถเปรียบเทียบเกรดของอัญมณีและเนื้อโลหะที่ใช กับระดับราคาที่ควรจะเปนไป
ไดอยางชัดเจน  นอกจากนี้ เจาของกิจการอาจกําหนดราคาใหเหมาะสมกับตัว ผลิตภัณฑและ
สอดคลองกับราคาทองตลาด พรอมทั้งอบรมพนักงานใหสามารถอธิบายถึงมาตรฐานของราคาและ
คุณภาพของวัตถุดิบ

จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานผูขายมีความรูดานอัญมณี
และเครื่องประดับเปนอันดับ 3 สวนดานปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและ
เครื่องประดับเปนปญหาอันดับแรก ทั้งนี้อาจเปนเพราะนักทองเที่ยวยังขาดความรูความเขาใจใน
เร่ืองเกี่ยวกับอัญมณีและเครื่องประดับและตองการคําปรึกษาจากผูขาย  เจาของกิจการควรมีการ      
ฝกอบรมพนักงานหรือเรียนรูเพิ่มเติมจากสถาบันอัญมณีศาสตร และไมควรใชวิธีการการแบบ     
กดดันลูกคาหรือคะยั้นคะยอมากเกินไป ควรใชลักษณะการขายแบบแกปญหาใหลูกคาจะดีกวา
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จากการศึกษาพบวา ดานพฤติกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและ
เครื่องประดับ เจาของกิจการควรทําการตลาดโดยมุงเนนลูกคา และกําหนดกลยุทธใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมการซื้อของลูกคาและผูสนใจ  เพื่อสรางความพึงพอใจใหเกิดการซื้อซํ้าและบอกตอ      
นอกจากจะเปนการรักษาลูกคาแลวยังอาจจะไดลูกคารายใหมเพิ่มขึ้นจากการบอกตออีกดวย ดังนั้น
นอกจากเปาหมายความสําเร็จในการขาย เจาของกิจการควรจะสงมอบคุณคาในดานอื่นใหกับลูกคา 
เชน การใหขอมูลที่ปนประโยชน อาทิ จัดเปนขอมูลแผนพับ รวมทั้งมีการจัดทํานามบัตร สําหรับ
แจกใหกับลูกคาหรือผูสนใจ เพื่อใชเปนขอมูลในการซื้อหรือเปนขอมูลในการบอกตอ

ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป
เนื่องจาก ผลการศึกษาในครั้งนี้ผูบริโภคสวนใหญ เปนผูที่สนใจซื้อจากรานอัญมณี

และเครื่องประดับทั่วไป ดังนั้นสําหรับผูที่สนใจจะศึกษาในเรื่องดังกลาว จึงควรศึกษาพฤติกรรม
ผูบริโภคสินคาเครื่องประดับอัญมณี ที่รานจําหนายอัญมณีตั้งอยูในหางสรรพสินคา หรือศูนยการคา
ในอําเภอเมือง จังหวัดกาญจนบุรี รวมทั้ง ควรมีการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคสินคาเครื่องประดับ
อัญมณีในแหลงอื่นๆ
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แบบสอบถาม
เร่ือง  “ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่องประดับของนักทองเที่ยวไทยในอําเภอเมือง
จังหวัดกาญจนบุรี”

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการคนควาแบบอิสระตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
สําหรับผูบริหาร  มหาวิทยาลัยเชียงใหม  เพื่อศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออัญมณีและ
เครื่องประดับของนักทองเที่ยวไทย  ในอําเภอเมือง  จังหวัดกาญจนบุรี  แบบสอบถามของทานถือวามี
คุณคายิ่ง  ขอมูลที่ไดจากการศึกษาจะนําไปใชประโยชนในเชิงวิชาการ  จึงใครขอความรวมมือจากทาน
ตอบแบบสอบถามและขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้
สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  (   )  หนาขอความที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด
1. เพศ

1.(   )  ชาย 2.(   )  หญิง
2. อายุ

1.(   )  ไมเกิน  20  ป 2.(   )  21-30  ป
3.(   )  31-40  ป 4.(   )  41-50  ป
5.(   )  51-60  ป 6.(   )  60  ปขึ้นไป

3. สถานภาพ
1.(   )  โสด 2.(   )  สมรส
3.(   )  หมาย/หยาราง

4. ระดับการศึกษาสูงสุด
1.(   )  ประถม  2.(   )  มัธยมศึกษาตอนตน/ปลาย
3.(   )  อนุปริญญา ปวส. หรือเทียบเทา 4.(   )  ปริญญาตรี
5.(   )  ปริญญาโท 6.(   )  อ่ืน ๆ  (โปรดระบุ)…………………….

5. อาชีพหลัก
1.(   )  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 2.(   )  ลูกจาง / พนักงาน
3.(   )  คาขาย / เจาของกิจการ 4.(   )  นักเรียน / นักศึกษา
5.(    ) อาชีพอิสระ 6.(   )  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………………
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6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน
1.(   )  นอยกวา  10,000  บาท 2.(   )  10,001 – 20,000  บาท
3.(   )  20,001 – 30,000  บาท 4.(   )  30,001 – 40,000  บาท
5(   )  40,001 – 50,000  บาท 6(   )  สูงกวา  50,001  บาท

สวนที่ 2  ความตองการ พฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญ
มณีและเครื่องประดับ

1.  ในการตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่องประดับทานใหความสําคัญในดานใด  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
1.(   )  คุณภาพ 2.(   )  รูปแบบ
3.(   )  ราคา 4.(   )  บริการหลังการขาย
5.(    )  ขนาด 6.(    ) อ่ืน ๆ  (โปรดระบุ)……………………

2. ประเภทของเครื่องประดับที่ทานสนใจซื้อ  (ตอบไดมากกวา  1  ขอ)
1.(   )  แหวน 2.(   )  ตางหู
3.(   )  สรอยคอ 4.(   )  สรอยขอมือ
5.(   )  กําไล 6.(   )  อ่ืน ๆ  (โปรดระบุ)……………………

3. ทานสนใจซื้อเครื่องประดับที่ตัวเรือนทําจากวัสดุใดมากที่สุด
1.(   )  ทองคํา 2.(   )  ทองคําขาว
3.(   )  เงิน 4.(   )  อ่ืน ๆ  (โปรดระบุ)…………………….

4. ทานสนใจซื้อเครื่องประดับที่ประกอบจากอัญมณีชนิดใดมากที่สุด
1.(   )  เพชร 2.(   )  ไพลิน
3.(   )  ทับทิม 4.(   )  บุษราคัม
5.(   )  นิล 6.(   )  อ่ืน ๆ  (โปรดระบุ)…………………….

5. ในการทองเที่ยวทานซื้ออัญมณีและเครื่องประดับแตละครั้งมีมูลคาเฉลี่ยประมาณเทาใด
1.(   )  นอยกวา 5,000  บาท 2.(   )  5,001 – 10,000  บาท
3.(   )  10,001 – 15,000  บาท 4.(   )  15,001 – 20,000  บาท
5.(  )  20,001 – 25,000  บาท 6.(    )  สูงกวา  25,001  บาท
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6.    เหตุผลที่ทานซื้ออัญมณีและเครื่องประดับ  (ตอบไดมากกวา  1  ขอ)
1.(   )  ใชเอง 2.(   ) เปนของขวัญใหกับคนอื่น
3.(   )  แสดงถึงฐานะ 4.(   )  เก็บสะสม
5.(   ) ขายตอ / เก็งกําไร 6.(   )  อ่ืน ๆ  (โปรดระบุ)……………………

7.    โดยเฉลี่ยทานซื้ออัญมณีและเครื่องประดับจากรานคาอัญมณี
1.(  )  6 เดือน คร้ัง 2.(  )  ปละครั้ง
3.(  )  2 ปคร้ัง 4.(  )  ไมแนนอน/กําหนดไมได
5.(    )  อ่ืน ๆ  (โปรดระบุ)………………………

8.  บุคคลที่มีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่องประดับของทานมากที่สุด
1.(  )  บิดา/มารดา 2.(  )  ญาติพี่/นอง
3.(  )  เพื่อน 4.(  )  ผูขาย
5.(  )  สามี/ภรรยา 6.(    )  อ่ืน ๆ  (โปรดระบุ)……………………….

9.  ทานไดรับขาวสารขอมูลเกี่ยวกับรานคาอัญมณีและเครื่องประดับจากแหลงใดบาง
(ตอบไดมากกวา 1  ขอ)

1.(  )  ปายโฆษณา 2.(  )  เพื่อนรวมเดินทาง
3.(  )  ไกดนําทาง 4.(  )  การบอกตอของบุคคลอื่น
5.(    )  หนังสือพิมพ/นิตยสาร 6.(    )  อ่ืน ๆ  (โปรดระบุ)………………….

     10.  ทานเลือกซ้ืออัญมณีและเครื่องประดับจากสถานที่ใด
1.(  )  รานอัญมณีและเครื่องประดับทั่วไป 2.(  )  รานในตลาดสด
3.(  )  รานในศูนยการคา 4.(  )  รานในงานแสดงสินคาอัญมณี
5.(  )  รานในแหลงทองเที่ยว 6.(  )  อ่ืน ๆ  (โปรดระบุ)………………………
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ปจจัยตอไปนี้มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับมากนอยเพียงใด
ระดับความสําคัญท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่อง
ประดับ

มากที่
สุด

มาก นอย นอยที่
สุด

ไมมีผล

1. ดานผลิตภัณฑ
1.1 คุณภาพของผลิตภัณฑ
1.2   รูปแบบใหเลือกหลากหลาย
1.3  มีประเภทของผลิตภัณฑที่หลากหลาย  เชน
แหวน,  กําไล, ตางหู,  สรอยคอ  ฯลฯ
1.4  การออกใบรับประกันจากรานคา
1.5  ความประณีตของผลิตภัณฑ
1.6  การรับเปลี่ยนหรือคืนเมื่อผลิตภัณฑมีปญหา
1.7  การจัดทําอัญมณีและเครื่องประดับเปนชุด
1.8  ขนาดของอัญมณีและเครื่องประดับมีใหเลือก
หลายขนาด
1.9   ความนาเชื่อถือและชื่อเสียงของราน
1.10 อ่ืน ๆ  โปรดระบุ…………………………...
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ระดับความสําคัญท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่อง

ประดับ
มากที่
สุด

มาก นอย นอยที่
สุด

ไมมีผล

2. ดานราคา
2.1  ราคาเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ
2.2  ตอรองราคากับผูขายได
2.3  ติดปายแสดงราคา
2.4  รับชําระดวยบัตรเครดิตได
2.5  รับคืนในราคาที่เหมาะสม
2.6  อ่ืน ๆ  โปรดระบุ………………………….
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย
3.1  สถานที่จําหนายสะดวกตอการซื้อ
3.2  แสดงผลิตภัณฑนาสนใจ
3.3  จัดแสดงผลิตภัณฑเปนหมวดหมู
3.4  การตกแตงหนาราน
3.5  บรรยากาศภายในราน
3.6  มีที่จอดรถสะดวก
3.7  อ่ืน ๆ  โปรดระบุ………………………….
4. ดานการสงเสริมการตลาด
4.1  มีแคตตาล็อคผลิตภัณฑ
4.2  มีเอกสารแนะนําเกี่ยวกับอัญมณี
4.3  การใหคําปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณีและเครื่อง
ประดับ
4.4  ผูขายมีความรูดานอัญมณีและเครื่องประดับ
4.5  ผูขายใหบริการลูกคาเทาเทียมกัน
4.6  ผูขายใหความสนใจในขณะเลือกซื้อ
4.7  อ่ืน ๆ  โปรดระบุ…………………………..
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สวนที่  3  ปญหาและขอเสนอแนะในการซื้อผลิตภัณฑอัญมณีและเครื่องประดับ

ระดับความสําคัญของปญหา
ปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่อง

ประดับ
มากที่
สุด

มาก นอย นอยที่
สุด

ไมมี
ปญหา

1. ดานผลิตภัณฑ
1.1  ผลิตภัณฑไมมีคุณภาพ
1.2  มีรูปแบบใหเลือกนอย
1.3  ประเภทของผลิตภัณฑมีนอย มีเฉพาะ แหวน ตาง
หู, สรอยคอ เปนตน
1.4 รานคาไมออกใบรับประกัน
1.5  ผลิตภัณฑไมปราณีต
1.6  ผลิตภัณฑมีไมครบชุด
1.7  ไมรับเปลี่ยนหรือคืนเมื่อผลิตภัณฑมีปญหา
1.8  ผลิตภัณฑมีขนาดใหเลือกนอย
1.9  อ่ืน ๆ  โปรดระบุ…………………………..
2. ดานราคา

2.1  ราคาไมเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ
2.2  ไมมีปายแสดงราคา
2.3  ไมสามารถชําระดวยบัตรเครดิตได
2.4  ไมมีการรับซื้อคืน
2.5   อ่ืน ๆ โปรดระบุ..............................................



ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

80

                 ระดับความสําคัญของปญหาปญหาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้ออัญมณีและเครื่อง
ประดับ มากที่

สุด
มาก นอย นอยที่

สุด
ไมมี
ปญหา

3. ดานชองทางการจําหนาย
3.1  สถานที่จําหนายไมสะดวก
3.2 จัดแสดงผลิตภัณฑไมนาสนใจ
3.3  การจัดแสดงผลิตภัณฑไมเปนหมวดหมู
3.4  การตกแตงรานคาไมนาสนใจ

3.5  ไมมีสถานที่จอดรถ
3.6  อ่ืน ๆ  โปรดระบุ ………………………..

4. ดานการสงเสริมการตลาด
4.1  ไมมีแคตตาล็อกผลิตภัณฑ
4.2  ไมมีเอกสารเกี่ยวกับอัญมณีแนะนําจากผูขาย
4.3  ผูขายไมใหคําปรึกษาเกี่ยวกับอัญมณีและเครื่อง
ประดับ
4.4  ผูขายไมมีความรูดานอัญมณีและเครื่องประดับ
4.5  ผูขายใหบริการลูกคาบางราย
4.6 ผูขายไมสนใจในขณะเลือกซ้ือ
4.7 อ่ืน ๆ  โปรดระบุ…………………………..

ขอเสนอแนะ…………………………………………………………………………………………………….
…………………………………………………………………………………………………………………..
…………………………………………………………………………………………………………………..
…………………………………………………………………………………………………………………..
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ภาคผนวก ข
รายชื่อรานคาที่จําหนายอัญมณีและเครื่องประดับ

ในเขตอําเภอเมืองจังหวัดกาญจนบุรี
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รายช่ือรานคาที่จําหนายอัญมณีและเครื่องประดับในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดกาญจนบุรี
จําแนกตามสถานที่ตั้ง

ชื่อรานคาอัญมณีและเครื่องประดับ                        สถานที่ตั้งจังหวัดกาญจนบุรี

1. รานมณีกาญจน ถนนประสิทธิ์สงคราม ต.บานเหนือ อ.เมือง
2. รานอาภรณ                                           ถนนประสิทธิ์สงคราม ต.บานเหนือ อ.เมือง
3. รานบุญเยี่ยม ถนนแมน้ําแคว ต.ทามะขาม อ.เมือง
4. รานเพ็ญสโตร ถนนบวร ต.บานเหนือ อ.เมือง
5. รานทองเยาวราช ถนนแสงชูโต ต.บานเหนือ อ.เมือง
6. รานเท็กซัส  จิวเวอรรี                           ถนนบวร ต.บานเหนือ อ.เมือง
7. รานพลอยไทย  จิวเวอรร่ี ถนนแสงชูโต ต.ทามะขาม อ.เมือง
8. รานเจษฎา  จิวเวอรร่ี ถนนบวร ต.บานเหนือ อ.เมือง
9. รานลกัษณาภรณ  จิวเวอรร่ี ถนนแมน้ําแคว ต.ทามะขาม อ.เมือง
10. รานเพชรแกวมณี  จิวเวอรร่ี ถนนแมน้ําแคว ต.ทามะขาม อ.เมือง
11. รานเพชรไพลิน  จิวเวอรร่ี ถนนแมน้ําแคว ต.ทามะขาม อ.เมือง
12. รานริเวอรแคว  จิวเวอรร่ี ถนนแมน้ําแคว ต.ทามะขาม อ.เมือง
13. รานลือชาพลอยกาญจน ถนนแมน้ําแคว ต.ทามะขาม อ.เมือง
14. รานหยกริมแคว ถนนแมน้ําแคว ต.ทามะขาม อ.เมือง
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ประวัติผูเขียน

ชื่อ - สกุล นางสาวอาภรณ  จงฤทธิพร

วัน  เดือน  ปเกิด 9  เมษายน  2510

ประวัติการศึกษา สําเร็จการศึกษาปริญญาตรีบริหารธุรกิจระหวางประเทศ
คณะบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลัยหอการคาไทย
เมื่อปการศึกษา  2533

ประวัติการทํางาน พ.ศ. 2534-2540  พนักงานออเธอะไรสเทลเลอร
บมจ.ธนาคารกรุงไทย สาขาทามวง

พ.ศ. 2541-2543 พนักงานเทลเลอรซุปเปอรไวเซอร
บมจ.ธนาคารกรุงไทย สาขาไทรโยค

พ.ศ. 2544-2546     เจาหนาที่ปฏิบัติหนาที่บริการลูกคา
  บมจ.ธนาคารกรุงไทย สาขาบอพลอย

พ.ศ. 2547-ปจจุบัน  เจาหนาที่อาวุโสปฎิบัติหนาที่บริการลูกคา
บมจ.ธนาคารกรุงไทย สาขาบอพลอย


