
              

 

 

 
 

วารสารบริหารธรุกิจเทคโนโลยีมหานคร 
MUT Journal of Business Administration 

ปีทีÉ řŞ ฉบบัทีÉ Ś (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2562) 

Volume 16 Number 2 (July – December 2019) 
   

 

 

ปัจจยัทีÉสง่ผลต่อทศันคติและความตัÊงใจซืÊอเครืÉองประดบัเพชรเคานเ์ตอร์
แบรนด ์: กรณีศึกษาเปรยีบเทียบ ś ตราสินคา้ 

 

Factors Affecting on Attitude and Purchase Intentions  toward Counter 

Brand Diamond Jewelry : A Comparative Case Study among 3 Brands 

 

 

 

 

 

 

สิริภกัตร ์ศิริโท Siripak Siritho 1, ชติวนัพัทณ ์วีระสยั Chitawanphat Weerasai2
,* 

 
1 Ph.D., ผูช้่วยศาสตราจารย ์สาขาวชิาการตลาดยุคดจิทิลั คณะบรหิารธุรกจิ  

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 
2 Ph.D., อาจารย ์สาขาวชิาการจดัการและการเป็นผูป้ระกอบการยุคดจิทิลั คณะบรหิารธุรกจิ  

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 
1 Ph.D. Assistant Professor, Department of Marketing in Digital Age,  

Faculty of Business Administration, Mahanakorn University of Technology, Bangkok, Thailand 
2 Ph.D., Lecturer, Department of Management and Entrepreneurship in Digital Age,  

Faculty of Business Administration, Mahanakorn University of Technology, Bangkok, Thailand  

 

บทคดัยอ่ 
 

 วตัถุประสงคห์ลกัของการวจิยัคอื 1) ศกึษาปจัจยัทีÉส่งผลต่อความตั ÊงใจซืÊอเครืÉองประดบัเพชร
เคาน์เตอรแ์บรนด ์และ 2) การเปรยีบเทยีบทศันคตต่ิอตราสนิคา้เปรยีบเทยีบระหว่าง 3 ตราสนิคา้ของ
เครืÉองประดบัเคาน์เตอร์แบรนด์  ข้อมูลในการวจิยัเกบ็จากกลุ่มตวัอย่างคอืผู้ทีÉเคยซืÊอเครืÉองประดบั
ประเภทเพชรจากรา้นยูลบลิีÉ ไดมอนด์ พรมี่า ไดมอนด ์และ เดอ พรโีก ้ไดมอนด์จํานวน 400 คน ทํา
การเก็บข้อมูลจากห้างสรรพสนิค้าเซ็นทรลั 8 สาขา เครืÉองมือวิจยัหลกัคือ แบบสอบถามปลายปิด 
วธิกีารวเิคราะหข์อ้มูลหลกัใชก้ารวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณา และสถติเิชงิอา้งองิ การทดสอบสมมตฐิาน
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ทําโดยใช้สถิติ t-test และการวิเคราะห์ความแปรปรวน ทีÉระดบันัยสําคัญ 0.05 การวิเคราะห์
ความสมัพนัธข์องทศันคตต่ิอตราสนิคา้บนปจัจยัส่วนประสมการตลาดและความตั ÊงใจซืÊอทําโดยใชก้าร
วเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ 

ผลการวจิยัชีÊใหเ้หน็ว่ากลุ่มตวัอย่างใหค้วามสาํคญัปจัจยัส่วนประสมการตลาด 4 ดา้นหลกั 22 

ปจัจยัย่อยในภาพรวมในระดบัมาก ด้านทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอมากทีÉสุดคอื ปจัจยัดา้นราคา ( x = 
4.09, S.D. = 0.518) รองลงมาคอืปจัจยัดา้นผลติภณัฑแ์ละตราสนิคา้ ( x = 3.95, S.D. = 0.407) ปจัจยั
ดา้นช่องทางจดัจําหน่าย ( x = 3.86, S.D. = 0.539) และปจัจยัด้านการส่งเสรมิการตลาดและการ
สืÉอสาร ( x = 3.68, S.D. = 0.467)   
 ผลการวเิคราะห์ถดถอยเชงิพหุพบว่า ตวัแปรปจัจยัส่วนประสมการตลาดทีÉสามารถทํานาย
อย่างน้อยสองตราสนิค้าขึÊนไปมี  7 ตัวแปรย่อยคือ  ความแขง็แรงคงทนของตวัเรือนและการฝงั 
ชืÉอเสยีงของตราสนิค้า การบรกิารของพนักงานขาย การส่งเสรมิการขาย การส่งเสรมิการขายร่วมกบั
หา้งสรรพสนิคา้ การสง่เสรมิการขายร่วมกบับตัรเครดติ และการจดัส่งโบรชวัรส์นิคา้และโปรโมชั Éน โดย
สามารถอธบิายไดร้อ้ยละ 43.5 ถงึ 52.3 สว่นผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่าตวัแปรปจัจยัส่วนบุคคลทีÉ
ส่งผลต่อระดบัความสําคญัของปจัจยัส่วนประสมการตลาดอย่างมนีัยสําคญัได้แก่ ตวัแปรเพศ  อายุ 
การศกึษา และรายได ้

 

คาํสาํคญั: เครืÉองประดบัเพชร, เคาน์เตอรแ์บรนด,์ สว่นประสมการตลาด 

 

ABSTRACT 

 

This objectives of this research were to 1) study factors which had influence on 

purchasing decision toward counter brand diamond jewelry and 2) to compare brand attitude 

among 3 diamond  jewelry counter brands. The research data was retrieved from 400 samples 

who used to buy diamond jewelry from Jubilee Diamond, Prima Diamond and De Preco 

Diamond and were collected from 8 branches of Central Department Store. The closed end 

questionnaire was used as a tool to collect data. Main data analysis methods were descriptive 

analysis and referential statistic. The hypothesis testing was done by using t-test and the 

Analysis of Variance at the significant level of 0.05. The relationship of attitude toward brand 

upon marketing mix variable and purchasing intention was performed by using Linear Multiple 

Regression.  

The research results revealed that the sample group holistic evaluation upon 

importance of 4 main marketing mix variables and 22 sub variables was at high level. Price 

factor ( x = 4.09, S.D. = 0.518) had the most influence on decision making for counter brand 

diamond jewelry. The latters were product and brand factor ( x = 3.95, S.D. = 0.407), 
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distribution channel factor ( x = 3.86, S.D. = 0.539)  and promotion and communication factor (

x = 3.68, S.D. = 0.467)  in orderly.  

 The multiple regression result revealed that there were 7 sub marketing mix variables 

altogether:  the stiff and setting, brand reputation, sales person service, sales promotion, sales 

promotion with department stores, sales promotion with credit card and brochure and 

promotion distribution, could explained about 43.5 – 52.3 percentages of  purchasing decision 

toward at least 2 brands. The hypothesis testing results revealed that gender, age, education 

and income were the variables that had significant level of influence upon the importance level 

of marketing mix variables. 

 

Keywords: Competitive Advantage, Information Technology, Innovation 

 

 

บทนํา 
 

 อุตสาหกรรมอญัมณีและเครืÉองประดบัของประเทศไทยระหว่างเดอืนมกราคมถงึกรกฎาคม ปี 
พ.ศ. 2562 พบว่าขยายตวัสงูถงึรอ้ยละ 28.56 หรอื 283,685.88 ลา้นบาท จากปี พ.ศ. 2561 ทีÉมมีูลค่า 
220,668.82 ลา้นบาท ซึÉงถอืไดว้่าอญัมณีและเครืÉองประดบัเป็นสนิคา้สง่ออกสาํคญัของประเทศไทยเป็น
อนัดบัทีÉ 3 (ศูนย์ข้อมูลอญัมณีและเครืÉองประดบั , 2562) ซึÉงเป็นไปในทิศทางเดียวกบัแนวโน้มการ
เติบโตของตลาดสนิคา้ฟุ่มเฟือยในอกี 10 ปีต่อไป ซึÉงพบว่าเครืÉองประดบัและเพชรสจีะเติบโตสูงเป็น
อนัดบัทีÉ 4 และ 6 ตามลาํดบั (ศนูยข์อ้มลูอญัมณีและเครืÉองประดบั, 2562)  

สาํหรบัในประเทศไทยแนวโน้มตลาดเครืÉองประดบัทีÉโดดเด่นและน่าสนใจใน  จะอยู่ในกลุ่ม
เครืÉองประดับเพชร  เนืÉองจากในระยะหลังผู้บริโภคหันมาสนใจเครืÉองประดับเพชรเพิÉมมากขึÊน 
นอกเหนือจากสินค้าในตลาดเดิมอย่างทองรูปพรรณ   เห็นได้จากมูลค่าการจําหน่ายเพชรและ
เครืÉองประดบัเพชรในประเทศทีÉมแีนวโน้มเตบิโตอย่างต่อเนืÉองปีละไม่ตํÉากว่ารอ้ยละ 10-15  โดยปจัจยั
หลกัทีÉเกืÊอหนุนการเตบิโตดงักล่าวคอืแนวโน้มการแต่งตวัของผูบ้รโิภคในกลุ่มชนชั ÊนกลางถงึระดบัสงูทีÉ
นิยมใช้เครืÉองประดบัเพชรเสริมบุคลกิภาพมากกว่าทองรูปพรรณ (ศูนย์วจิยักสกิรไทย , 2559) และ
แนวโน้มทีÉปจัจุบนัผูห้ญงิทาํงานมรีายไดแ้ละมฐีานะทีÉดขี ึÊน ผูห้ญงิปจัจุบนัจงึมกีาํลงัซืÊอมากขึÊน ประกอบ
กบัค่านิยมทีÉเชืÉอว่าเครืÉองประดบัเพชรเป็นตวับ่งบอกสถานะทางสงัคมไดด้แีละมคีวามนิยมสวมใส่ทีÉมา
กว่าเครืÉองประดบัทองดงัในอดตี (จุไรรตัน์ อุดมพรพฤทธิ Í, 2557)    

ปจัจุบนัมูลค่าตลาดรวมของตลาดคา้ปลกีเครืÉองประดบัเพชรมมีูลค่า 36,000 ลา้นบาท โดย
รา้นเพชรแบบดั ÊงเดมิในลกัษณะธุรกจิครอบครวัซึÉงอยู่นอกหา้งสรรพสนิคา้มสีดัส่วนสงูทีÉสุดคอื 20,000 

ลา้นบาท  รองลงมาเป็นรา้นขายทองมลูค่า 10,000 ลา้นบาท สว่นเคาน์เตอรเ์พชรตามหา้งสรรพสนิคา้มี
สดัส่วนน้อยทีÉสดุคอื 6,000 ลา้นบาท  (จุไรรตัน์ อุดมพรพฤทธิ Í, 2557)   แต่ปจัจุบนัผูบ้รโิภคจํานวนมาก
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หนัมานิยมเลอืกซืÊอเพชรจากรา้นคา้เคาน์เตอรแ์บรนดต์ามหา้งสรรพสนิคา้มากขึÊนเนืÉองจากความนิยม
ในการเดินซืÊอสินค้าตามห้างสรรพสินค้ามากขึÊน  และการขยายตัวตามการขยายตัวของสาขา
หา้งสรรพสนิคา้ทั Êงในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทาํใหเ้ขา้ถงึผูบ้รโิภคมากขึÊน     นอกจากนีÊเหตุผล
ทีÉผู้บริโภคนิยมซืÊอเครืÉองประดบัเพชรเคาน์เตอร์แบรนด์มากขึÊนก็คอื  ความน่าเชืÉอถือในตราสนิค้า 
ความเชืÉอถอืในคุณภาพของเพชร   ทําเลทีÉตั ÊงทีÉสะดวกเพราะส่วนใหญ่มกัตั Êงตามหา้งสรรพสนิคา้ และ
เป็นร้านทีÉมหีลายสาขา มทีีÉตั Êงเป็นหลกัเป็นแหล่ง มพีนักงานแต่งตวัด ีน่าเชืÉอถือ ดูเป็นมอือาชพีคอย
ใหบ้รกิาร  มจีาํนวนแบบและขนาดทีÉหลากหลายใหเ้ลอืก  นอกจากนีÊยงัมใีบรบัรองจากทางรา้นคา้เพืÉอ
เป็นการรบัประกนัและมบีรกิารหลงัการขายทีÉด ี

ในบรรดาเคาน์เตอรแ์บรนดเ์พชรในประเทศไทย ยูบลิลีÉ (Jubili Diamond) เป็นผูนํ้าในตลาดนีÊ
และเป็นผู้สร้างตลาดเคาน์เตอร์เพชรใหเ้กดิขึÊน โดยปจัจุบนัยูบลิลีÉมสี่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 25 

ของตลาดนีÊ (จุไรรตัน์ อุดมพรพฤทธิ Í, 2557)   ส่วนอนัดบัสองคอื พรมีา ไดมอนด ์(Prima Diamond) 

ของกลุ่มแพรนดา้จวิเวลลีÉมสี่วนแบ่งการตลาดอยู่ทีÉรอ้ยละ 15-20 (รวมทุกตราสนิคา้ภายใต้ตราพรมีา  
(Marketing Oops, 2562)  นอกจากตราสนิคา้ทั ÊงสองนีÊแลว้ตราสนิคา้ทีÉถอืเป็นคู่แข่งสาํคญัอกีรายคอื 
เดอพรโีก้ ไดมอนด์ (De Preco Diamond) ของกลุ่มพรเีมยีร ์(Premier Group) ซึÉงเป็นกลุ่มธุรกจิ
เครืÉองประดบัอญัมณีทีÉมปีระวตัยิาวในกว่า 100 ปีในประเทศไทยและไดร้บัการยอมรบัว่าเป็นผูจ้ําหน่าย
เพชรทีÉมมีาตรฐานดตีดิอนัดบั 1 ใน 5 ของโลก (De Preco Diamond Thailand, 2562) 

 ปจัจุบนัอุตสาหกรรมเพชรของประเทศไทยพบว่ามคีวามทา้ทายในหลายดา้น เช่น ต้นทุนใน
การเจยีระไนเพชรทีÉค่อนขา้งสงูมาก รวมถงึประเทศไทยกําลงัเผชญิหน้ากบัคู่แข่งทีÉมศีกัยภาพสงูอย่าง
ประเทศอนิเดยีและจนี ตลอดจนผูบ้รโิภคเครืÉองประดบัประเภทเพชรได้เปลีÉยนแปลงพฤตกิรรมไปนิยม
เพชรแฟนซขีนาดเลก็มากขึÊน เป็นต้น (ศูนยข์อ้มูลอญัมณีและเครืÉองประดบั, 2561) ผูป้ระกอบการใน
ธุรกจิเครืÉองประดบัจึงต้องเร่งการปรบัตวัอย่างจรงิจงัเพืÉอใหธุ้รกจิแข่งขนัไดใ้นทุกสถานการณ์   อาท ิ
ต้องให้ความสําคญักบัเทคนิคการผลติทีÉใช้เทคโนโลยคีวบคู่กบัคุณภาพงานฝีมอื ขณะเดยีวกนักต็้อง
สร้างความแตกต่าง สร้างภาพลกัษณ์ตราสนิค้าให้โดดเด่น   ต้องมีนวตักรรมใหม่ ๆ มีความคิด
สร้างสรรค์ ดไีซน์ใหต้อบโจทย์กลุ่มลูกค้าหลากหลายกลุ่ม ทั Êงผูห้ญิง ผูช้าย กลุ่มคนทํางาน หรอืกลุ่ม
วยัรุ่น  ตอ้งเน้นการออกแบบเครืÉองประดบัทีÉมลีกัษณะผสมผสาน และต้องคํานึงถึงราคาซึÉงต้องมคีวาม
เหมาะสมกบัชิÊนงาน การทําการตลาดและการส่งเสรมิการตลาดทีÉจะสามารถดงึดูดใหเ้กดิการตดัสนิใจ
ซืÊอ   
 อย่างไรกต็ามสิÉงทีÉสาํคญัทีÉสุดสาํหรบัผูป้ระกอบการคอืการทําความเขา้ใจผูซ้ืÊอ ความต้องการ
ของผู้ซืÊอและปจัจยัหรือเกณฑ์ทีÉผู้ซืÊอใช้การพจิารณาเลือกซืÊอเครืÉองประดบัเพชร รวมถึงต้องศึกษา
พฤตกิรรมการเลอืกซืÊอของผูบ้รโิภคในแต่ละตลาดซึÉงมคีวามแตกต่างกนัอย่างชดัเจน โดยเฉพาะในสว่น
ของกลุ่มวยัรุ่น กลุ่มวยัทํางาน และกลุ่มผูส้งูอายุ (กรุงศรกีูรู, 2562) เพืÉอทีÉผูป้ระกอบการจะสามารถ
ตอบสนองได้ตรงตามความต้องการและสามารถกําหนดกลยุทธ์การตลาดได้อย่างเหมาะสม สามารถ
สรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัใหก้บัตราสนิคา้ของตนเองได ้ ดังนั Êนในการวิจัยครั ÊงนีÊผู้วิจ ัยได้
ทําการศึกษาปจัจยัทีÉส่งผลต่อการตัดสนิใจเลือกซืÊอเครืÉองประดบัเพชรเพืÉอตรวจสอบว่าปจัจยัใดมี
ความสาํคญัเพยีงใดต่อการตดัสนิใจโดยยดึหลกัการทางการตลาดในเรืÉองปจัจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจ
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ของผูบ้รโิภค 2 สว่น คอื ปจัจยัสว่นประสมการตลาดซึÉงนกัการตลาดสามารถควบคุมได ้และปจัจยัส่วน
บุคคลซึÉงไม่สามารถควบคุมได ้เพืÉอตรวจสอบอทิธพิลของปจัจยัส่วนประสมการตลาดทีÉมต่ีอความตั Êงใจ
ซืÊอในอนาคต   รวมถงึทาํการตรวจสอบทศันคตต่ิอตราสนิคา้เครืÉองประดบัเพชรเปรยีบเทยีบระหว่าง 3 
ตราสนิคา้คอื ยบูลิีÉ พรมีา และเดอ พรโีก ้ซึÉงเป็นตราสนิคา้ชั ÊนนําของเครืÉองประดบัเพชรในประเทศไทย 
เพืÉอนํามาเป็นข้อสรุปในการเสนอแนะการจดัการส่วนประสมการตลาดทีÉเหมาะสมสําหรับธุรกิจนีÊ 
รวมถงึเปรยีบเทยีบจุดเด่น จุดทีÉควรปรบัปรุงสาํหรบัตราสนิคา้คา้ทั ÊงสามนีÊในอนาคต 

 

การทบทวนวรรณกรรม สมมติฐาน 
 

 การศกึษาผูบ้รโิภคเป็นการคน้หาหรอืวจิยัเกีÉยวกบัพฤตกิรรมการซืÊอและการใชข้องผูบ้รโิภค
เพืÉอให้ทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซืÊอ  คําตอบทีÉได้จะช่วยให้นักการตลาด
สามารถจดักลยุทธก์ารตลาดหรอืส่วนประสมการตลาดทีÉจะสามารถสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได้
อย่างเหมาะสม (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2552: 125) 

 ในการศกึษาวจิยัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนั Êน ตามตวัแบบของ Schiffmen and Kanuk, 2010 และ 
Solomon, 2010 สิÉงทีÉเป็นหัวใจหลักคือการศึกษากระบวนการตัดสินใจซืÊอของผู้บริโภค โดย
กระบวนการตัดสินใจซืÊอของผู้บริโภคนั Êนประกอบด้วย 5 ขั Êนตอนหลกัคือ  การรับรู้ถึงปญัหา การ
แสวงหาขอ้มลูขา่วสาร  การประเมนิทางเลอืกเพืÉอตดัสนิใจ การซืÊอ และการประเมนิผลหลงัการซืÊอ โดย
ในขั ÊนตอนของการประเมนิทางเลอืกเพืÉอตดัสนิใจซืÊอนั Êนผู้บรโิภคจะใช้ขอ้มูล 3 ส่วนหลกั คอื เกณฑ์
สําหรบัการตัดสนิใจซืÊอสนิค้าประเภทนั Êน ตราสนิค้าทีÉผู้บริโภคนํามาเปรยีบเทียบเพืÉอประเมิน และ
ทศันคต ิ(ความเชืÉอและความรูส้กึ) ทีÉมต่ีอตราสนิคา้นั Êน ซึÉงขอ้มูลเหล่านีÊเกดิจากการรับรูข้อ้มูลข่าวสาร
จากแหล่งต่าง ๆ อาท ิประสบการณ์ตรงทีÉไดร้บั การบอกต่อจากบุคคลอืÉน และทีÉสาํคญัคอื การสืÉอสาร
จากตราสนิคา้ต่าง ๆ ผ่านสว่นประสมการตลาดและการสืÉอสารการตลาด ซึÉงเป็นหนึÉงในปจัจยัภายนอก
บุคคลทีÉสง่ผลต่อการตดัสนิใจซืÊอ 

  สิÉงทีÉผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูจ้ะผ่านกระบวนการตคีวามและเกดิเป็นทศันคตทิีÉผูบ้รโิภคมต่ีอสนิคา้
และตราสนิคา้นั Êน ซึÉงในทีÉสุดทศันคตนิั Êนจะส่งผลต่อการประเมนิเพืÉอตดัสนิใจซืÊอและนําไปสู่พฤตกิรรม
การซืÊอ (Spears and Singh, 2004) 

 อนึÉง การรบัรูข้องผูบ้รโิภคแต่ละคนต่อตราสนิคา้นั Êน ๆ อาจแตกต่างกนั ก่อให้เกดิทศันคติทีÉ
แตกต่างกนัสาํหรบัแต่ละบุคคล ทั ÊงนีÊเกดิจากปจัจยัทั Êงภายในและภายนอกบุคคล อาท ิปจัจยัส่วนบุคคล 
(อาท ิเพศ อายุ การศกึษา)  ความต้องการและแรงจูงใจทีÉแตกต่างกนั ความสามารถในการเรยีนรูข้อง
แต่ละบุคคล ปจัจยัทางสงัคมวฒันธรรม รวมถงึสถานการณ์สภาพแวดล้อม เช่น เศรษฐกจิ การเมอืง 
ประการสาํคญัทีÉสุดคอืการตลาดของแต่ละตราสนิคา้ (Schiffmen และ Kanuk, 2010 และ Solomon, 

2010) 
 ในการวจิยันีÊผูว้จิยัเลอืกศกึษาปจัจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซืÊอ 2 ปจัจยัหลกัคอื ปจัจยั
ส่วนบุคคล และปจัจยัการตลาดของตราสนิค้าซึÉงหวัใจหลกัคอืการจดัการส่วนประสมการตลาด ซึÉงใน
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ส่วนของส่วนประสมการตลาดผู้วิจยัได้ทําการทบทวนวรรณกรรมเพืÉอกําหนดองค์ประกอบของส่วน
ประสมการตลาดแต่ละสว่นดงันีÊ 

ผลิตภณัฑ ์(คณุภาพและตราสินค้า) กบัความตั ÊงใจซืÊอในอนาคต  

คุณภาพและตราสนิคา้ (Brand) ถอืเป็น Ś ประเดน็ทีÉมสีาํคญัต่อความตั ÊงใจซืÊอของผูบ้รโิภค ดงั
งานวจิยัในอดตีซึÉงพบว่า คุณภาพผลติภณัฑท์ีÉรบัรูไ้ด ้(Perceived Product Quality) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิ
บวกต่อความตั ÊงใจซืÊอรองเท้ากฬีา (Tsiotsou, 2006) ซึÉงสอดคล้องกบั Wells et al. (2011) ทีÉพบว่า
คุณภาพของผลติภณัฑท์ีÉรบัรูไ้ดม้ผีลกระทบเชงิบวกต่อความตั ÊงใจซืÊอผ่านเวบ็ไซต์   นอกเหนือจากนีÊ
ความเสีÉยงทีÉรบัรูไ้ดม้คีวามสมัพนัธเ์ชงิลบกบัความตั ÊงใจซืÊอเครืÉองแต่งกาย  (Park et al., 2005) ใน
แนวทางเดยีวกนั Park et al. (2005) กล่าวเพิÉมเตมิว่า ความเชืÉอมั ÉนเกีÉยวกบัตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์
เชงิบวกกบัความตั ÊงใจซืÊอหรอืกล่าวไดว้่าความเสีÉยงทีÉรบัรูไ้ดย้ิÉงตํÉา ความตั ÊงใจซืÊอจะสงูขึÊน ซึÉงสอดคลอ้ง
กบั Aghekyan-Simonian et al. (2012) ทีÉพบว่า ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ของผลติภณัฑ ์(Product 

Brand Image) มอีทิธพิลต่อความตั ÊงใจซืÊอเครืÉองแต่งกายแบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคทั Êงทางตรงและ
ทางออ้ม    

อนึÉง สาํหรบัธุรกจิเครืÉองประดบัประเภทเพชรนั Êน คุณภาพและความน่าเชืÉอถอืของตราสนิค้า
ยิÉงมคีวามสาํคญัยิÉงต่อความตั ÊงใจในการเลอืกซืÊอเนืÉองจากเป็นสนิคา้ฟุ่มเฟือยทีÉมรีาคาสงู  โดยคุณภาพ
ของเครืÉองประดบัประเภทเพชรพจิารณาจากหลกัสากลทีÉยอมรบักนัทั Éวโลก คอื 4Cs ซึÉงประกอบดว้ย 1) 

Carat (กะรตั) หรือหน่วยวดันํÊาหนักของเพชร โดยพิจารณาจากนํÊาหนักของเพชรแต่ละเม็ด นั Êน
หมายความว่าหากเพชรเมด็ใดยิÉงมนํีÊาหนกัมากราคาย่อมแปรผนัตามนํÊาหนักนั Êน 2) Cut (การเจยีรไน) 
และ Polish (การขดัเงา) โดยพจิารณาจากความงามของเพชรในดา้นการสะทอ้นแสง 3) Color (ส ีหรอื 
คนไทยนิยมเรยีกว่า “นํÊา”) โดยพจิารณาจากสขีองเพชร หากไรส้เีพชรเมด็นั ÊนราคายิÉงแพง และสุดทา้ย 
4) Clarity (ความบริสุทธิ Í) โดยพิจารณาจากความสะอาดของเพชรผ่านกล้องขยาย 10 เท่านั Êน
หมายความว่าหากเพชรเมด็ใดยิÉงไรต้ําหนิราคาย่อมแปรผนัตามความไรต้ําหนินั Êน  (GIA, 2019)   ส่วน
ความน่าเชืÉอถือของตราสนิค้าของเครืÉองประดบัประเภทเพชรพิจารณาจากใบรบัรอง (Certificate) 
อย่างเช่น Gemological Institute of America (GIA) หรอื HRD Antwerp เป็นตน้  

ราคากบัความตั ÊงใจซืÊอในอนาคต     
ราคาเป็นหนึÉงในสว่นประสมการตลาดทีÉสาํคญัทีÉสุดเนืÉองจากเป็นองคป์ระกอบเดยีวทีÉสรา้งรายไดใ้หก้บั
องค์กรและเป็นองค์ประกอบเดียวทีÉมีความยืดหยุ่นทีÉสุดในการปรับเปลีÉยน (Kotler, 2001) แต่
ขณะเดยีวกนักเ็ป็นองคป์ระกอบทีÉซบัซอ้นต่อการตดัสนิใจซึÉงผูบ้รหิารจําเป็นต้องพจิารณาการตั Êงราคา
ให้สมัพนัธ์กบัผลิตภัณฑ์  ราคาเป็นปจัจยัหลักในการกําหนดความต้องการซืÊอของผู้บริโภค  หาก
ผูบ้รโิภครูส้กึว่าราคาสงูเกนิไปอาจเปลีÉยนไปซืÊอผลติภณัฑ์ของคู่แข่งขนั แต่หากราคาตํÉาเกนิไปผูผ้ลติ
เองอาจมปีญัหาในดา้นการทํากําไร ผู้บรหิารจงึต้องระมดัระวงัในการวางแผนการกําหนดราคาทั Êงใน
ระยะสั Êนและระยะยาว  โดยปจัจยัทีÉส่งผลต่อการกําหนดราคามทีั Êงปจัจยัด้านประชากรศาสตร์ อาท ิ
จํานวนและสถานะของผู้ทีÉมีศักยภาพเป็นผู้ซืÊอ  ปจัจัยด้านจิตวิทยา อาทิ การรับรู้ราคาเทียบกับ
คุณภาพของผลติภณัฑ์ ระดบัการยอมรบัคุณค่าผลติภณัฑ์  และปจัจยัด้านเศรษฐศาสตร์ อาท ิความ
อ่อนไหวต่อราคาของผูซ้ืÊอ  (Peter and Donnelly, 2013) 
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อนึÉง เมืÉอผู้บรโิภคตดัสนิเกีÉยวกบัคุณภาพของผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร  ผู้บรโิภคมกัคํานึงถึง
คุณค่าของตราสนิคา้และราคาร่วมกนั (Oh, 2000) หรอืเมืÉอผูบ้รโิภคจะประเมนิผลติภณัฑใ์หม่ ผูบ้รโิภค
ย่อมมปีระสบการณ์หรอืความรูเ้กีÉยวกบัผลติภณัฑใ์หม่นั Êนอย่างจํากดั ดงันั Êนราคาจงึถูกใชเ้ป็นแนวทาง
ในการประเมนิคุณภาพ (Taylor and Bearden, 2002)  เช่นกนั ซึÉงสอดคลอ้งกบังานวจิยัในอดตีทีÉว่า 
ราคามผีลกระทบเชงิบวกต่อคุณภาพทีÉรบัรูไ้ด ้(Oh, 2000)  ประเดน็ของราคาทีÉยุตธิรรมทีÉรบัรูไ้ดถ้อืเป็น
อกีประเดน็ทีÉมคีวามสาํคญัต่อการตดัสนิใจซืÊอ โดยทั Éวไปความยุติธรรม คอื ความสมเหตุสมผล การ
ยอมรบัได ้หรอืความพอดใีนผลประโยชน์ของทุกฝ่ายทีÉเกีÉยวขอ้ง (Bolton et al., 2003 และ Xia et al., 
2004) 

ช่องทางการจดัจาํหน่ายกบัความตั ÊงใจซืÊอในอนาคต 

ช่องทางการจัดจําหน่ายทําหน้าทีÉในการเคลืÉอนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค
เป้าหมาย ในการตัดสินใจเรืÉองช่องทางการจัดจําหน่ายผู้บริหารต้องมีความรอบคอบอย่างมาก 
เนืÉองจากจะมผีลผกูพนักบัองคก์รผูผ้ลติระยะยาวและอาจปรบัเปลีÉยนไดค้่อนขา้งชา้  นอกจากนีÊยงัควร   
มองในลกัษณะบรูณาการกบัสว่นประสมการตลาดตวัอืÉนๆ ไปพรอ้มกนั อาท ิการพจิารณาช่องทางการ
จัดจําหน่ายกับระดับราคาของผลิตภัณฑ์ซึÉงมีความสมัพันธ์กัน เพราะต้นทุนของช่องทางการจัด
จาํหน่ายทีÉแตกต่างมผีลต่อระดบัราคาและกําไรโดยรวมของผลติภณัฑน์ั Êน  ช่องทางจดัจําหน่ายยงัเป็น
ตวัสะทอ้นภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ และเป็นตวักําหนดแผนการส่งเสรมิการตลาดเพราะช่องทางจดั
จําหน่ายทีÉแตกต่างกนัอาจมีความต้องการกจิกรรมการตลาดและการส่งเสรมิการขายทีÉแตกต่างกัน 
ขึÊนกบัความเหมาะสมของแต่ละช่องทาง (Kotler, 2001,  Peter and Donnelly, 2013) 

ในแง่ช่องทางการจําหน่ายเครืÉองประดบัเพชรมีช่องทางหลกัคือ ร้านค้าเพชรแบบดั Êงเดิม  
รา้นค้าแบบเคาน์เตอร์ ซึÉงมทีั ÊงทีÉไม่มตีราสนิค้าเฉพาะ และทีÉมตีราสนิค้าเฉพาะและมกัมลีกัษณะเป็น
รา้นคา้แบบลูกโซ่ซึÉงมกัตั Êงตามหา้งสรรพสนิคา้ รา้นคา้ทองทีÉจําหน่ายเพชร และการสั Éงทําจากโรงงาน
โดยตรง  (ตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทย, 2554)   แต่ในระยะหลงัพบว่า ผูป้ระกอบการหนัมาให้
ความสนใจช่องทางการจําหน่ายทางออนไลน์ หรอื E-Commerce มากขึÊน ทั Êงในรูปแบบเวบ็ไซต์ของ
ทางรา้นเอง หรอืช่องทางโซเชยีลมเีดยี อาท ิFacebook Instagram หรอืตลาดกลางออนไลน์ (Market 

Place)  ช่องทางลกัษณะนีÊได้รบัความนิยมมากในกลุ่มคนรุ่นใหม่ทีÉเขา้ถึงเทคโนโลยกีารสืÉอสารทีÉมี
จํานวนเพิÉมมากขึÊน  เพราะสามารถทํา ใหผู้้บรโิภคสามารถเขา้ถึงสนิค้าได้ง่ายขึÊน ผ่านการนํา เสนอ
สนิคา้ทางรปูถ่าย รายละเอยีด ของสนิคา้ และความหลากหลายใหเ้ลอืกชม ลดความกดดนัในเรืÉองของ
เวลาในการเลอืกซืÊอของผู้บรโิภคได้ ซึÉงลูกคา้สามารถเลอืกชมไดทุ้กทีÉทุกเวลา และประหยดัเวลาการ
เดนิทาง (ศูนยว์จิยักสกิรไทย, 2559)  ซึÉงการทีÉผู้บรโิภคซืÊอสนิค้าผ่านหลากหลายช่องทาง (Multi-

Channel) เพิÉมมากขึÊนจงึถอืเป็นโอกาสสาํหรบัผูค้า้ปลกีในการทาํกาํไรจากการขายสนิคา้ผ่านช่องทางทีÉ
หลากหลาย (Kim et al., 2005) ทั Êงแบบออฟไลน์และออนไลน์ 

การสืÉอสารการตลาดแบบบูรณาการกบัความตั ÊงใจซืÊอในอนาคต 

ในการทาํการตลาดสมยัใหม่นกัการตลาดตอ้งมกีารสืÉอสารกบักลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายเพืÉอสรา้ง
โอกาสในการขายและการทาํกาํไร  ตอ้งมกีารตดัสนิใจว่าตอ้งสืÉอสารอะไร   สืÉอสารอย่างไร ผ่านช่องทาง
ใดและบ่อยเพยีงใด  (Kotler, 2001)  จุดประสงคป์ระสงคข์องการสืÉอสารการตลาดเป็นไปเพืÉอสรา้ง
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ความตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์และตราสินค้า สร้างภาพลักษณ์เชิงบวก สร้างความสัมพันธ์กับ
กลุ่มเป้าหมาย และเพืÉอรกัษาลกูคา้ไวใ้หย้าวนาน (Peter and Donnelly, 2013)   

การสืÉอสารการตลาดประกอบดว้ยเครืÉองมอืหลกั 5 ประเภท โดย 4 ประเภทแรกเป็นเครืÉองมอื
ทีÉไม่เน้นการใช้บุคลากรเป็นหลกั คือ การโฆษณา  การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง และการ
สง่เสรมิการขาย สว่นประเภททีÉ 5 คอื การขายโดยพนกังานขายเป็นการใชบุ้คลากรโดยตรง  ซึÉงในอดตี
นั ÊนเครืÉองมือทั Êง 5 ประเภทนีÊมักมีการบริหารจัดการโดยผู้ชํานาญการแยกกัน ซึÉงมักพบว่าให้
ประสทิธผิลทีÉไม่ดเีท่าทีÉควร ดงันั Êนแนวคดิการตลาดสมยัใหม่จงึเน้นการบรหิารจดัการเครืÉองมอืทั Êง 5 
ประเภทนีÊในลกัษณะบูรณาการและใช้ทรพัยากรร่วมกนั โดยมุ่งเป้าหมายไปทีÉกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
เดยีวกนั สืÉอสารขอ้ความเดยีวกนัและมกีารสง่เสรมิสนบัสนุนกนัและกนั ซึÉงเรยีกว่าการสืÉอสารการตลาด
แบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication)  (Kotler, 2001,  Peter and Donnelly, 

2013)   

การสง่เสรมิการตลาดสามารถทาํใหผู้บ้รโิภคเปลีÉยนตราสนิคา้และการซืÊอได ้(Sun, 2005) โดยเฉพาะใน
สว่นของการสง่เสรมิการขาย  ซึÉงงานวจิยัในอดตีพบว่า การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) มี
ผลกระทบเชงิบวกต่อพฤตกิรรมการซืÊอสนิคา้แฟชั Éนของผูบ้รโิภค (Rehman et al., 2017) ซึÉงสอดคลอ้ง
กบั Weng and Run (2013) พบว่า เทคนิคการสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion Technique) มี
ผลกระทบต่อความตั Êงใจเชงิพฤตกิรรม (Behavioral Intention) และ ความพอใจในการซืÊอ (Purchase 

Satisfaction)   นอกจากนีÊ Park และ Lennon (2009) พบว่า การสง่เสรมิการขายมอีทิธพิลต่อคุณค่าทีÉ
รบัรูไ้ดข้องผูบ้รโิภค สาํหรบัธรุกจิเครืÉองประดบัประเภทเพชรซึÉงเป็นสนิคา้ราคาแพง การสง่เสรมิการ
ขายจงึอาจช่วยกระตุน้และเพิÉมความตอ้งการซืÊอของผูบ้รโิภคได ้

 

ทศันคติและความตั ÊงใจซืÊอ 
 ทศันคตต่ิอพฤตกิรรม (Attitude to Behavior) เป็นการประเมนิส่วนบุคคลว่าชอบหรอืไม่ชอบ
เพืÉอการแสดงออกซึÉงพฤตกิรรม (Kim and Chung, 2011) ดงันั Êนอาจกล่าวไดว้่า ทศันคตขิองผูบ้รโิภค
จะมผีลกระทบทางตรงต่อความตั Êงใจเชงิพฤตกิรรม (Behavioral Intention) (Lu et al., 2014) หรอื 
พฤตกิรรมในอนาคตของผูบ้รโิภคขึÊนอยู่กบัทศันคตขิองพวกเขา (Wu et al., 2015) หรอื ทศันคตมิผีล
ต่อความตั ÊงใจซืÊอสนิคา้ในอนาคตของผูบ้รโิภค (Hartmann and Apaolaza-Ibáñez, 2012 และ Spears 

and Singh (2004) ทั Êงทศันคติและความตั ÊงใจซืÊอจงึมคีวามสาํคญัต่อนักการตลาดและการวางแผน
การตลาด 
 

กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

การวจิยัครั ÊงนีÊได้พฒันากรอบแนวความคดิการวจิยัขึÊนใหม่ซึÉงสอดคล้องกบัวรรณกรรมและ
สมมตฐิานการวจิยัดงักล่าวขา้งตน้ เพืÉออธบิายสว่นประสมทางการตลาด (ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการ
จดัจาํหน่าย และรายการสง่เสรมิการขาย) และความตั ÊงใจซืÊอในอนาคต (ดงัแสดงดงัรปูทีÉ 1) โดยตวัแปร
ในกรอบแนวความคดิการวจิยัประกอบดว้ย ความตั ÊงใจซืÊอในอนาคต ในฐานะตวัแปรตาม ขณะทีÉตวัแปร
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ปจัจยัทีÉสง่ผลต่อทศันคตแิละความตั ÊงใจซืÊอเครืÉองประดบัเพชรเคาน์เตอร ์
แบรนด ์: กรณีศกึษาเปรยีบเทยีบ ś ตราสนิคา้ 

อสิระ คอื ปจัจยัสว่นบุคคล  และสว่นประสมการตลาด (ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย และ
รายการส่งเสรมิการขาย) โดยโมเดลในการวจิยัม ี2 ส่วนคอื การทดสอบปจัจยัส่วนบุคคลและปจัจยั
ประสมการตลาด  และการทดสอบทศันคตต่ิอปจัจยัสว่นประสมการตลาดและความตั ÊงใจซืÊอในอนาคต 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ระเบียบวิธีการวิจยั 
 

 ในการวจิยันีÊผู้วจิยักําหนดระเบยีบวิธวีจิยัในเรืÉอง ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง วิธกีารเลอืก
ตวัอย่างและการเกบ็ขอ้มลู เครืÉองมอืในการเกบ็ขอ้มลู และวธิกีารวเิคราะหข์อ้มลูโดยมรีายละเอยีดคอื 
 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

การวจิยันีÊมปีระชากรเป้าหมายคอื ผู้ทีÉเคยซืÊอเครืÉองประดบัประเภทเพชรจากร้านยูบลิลีÉ ได
มอนด ์ พรมี่า ไดมอนด ์และ เดอพรโีก ้ไดมอนด ์ในหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลั จาํนวนรวม  400 ตวัอย่าง 
ซึÉงเป็นขนาดตัวอย่างขั ÊนตํÉ าทีÉเพียงพอตามการคํานวณขนาดตัวอย่างของ กรณีไม่ทราบจํานวน
ประชากรทีÉแน่นอนทีÉระดบัความเชืÉอมั Éน 95% ค่าความคลาดเคลืÉอน ± 5% ตาม แนวคดิของทาโร่      
ยามาเน่ (Taro Yamane) (Yamane, Taro 1973 อา้งองิในศริพิงศ ์พฤทธพินัธ.์ 2553: 203) 

 

การเลือกตวัอย่างและการเกบ็ข้อมูล 
 ในการเกบ็ขอ้มลูนีÊผูว้จิยัเลอืกสถานทีÉหลกัในการเกบ็คอืหา้งสรรพสนิคา้ในเครอืเซน็ทรลัในเขต
กรุงเทพมหานคร  เนืÉ องจากเป็นห้างสรรพสินค้าทีÉใหญ่ทีÉสุด มีสาขาจํานวนมากทีÉสุด  และมี
เครืÉองประดบัเพชรเคาน์เตอรแ์บรนดท์ั Êง 3 ตราสนิคา้ในหา้งเดยีวกนั  โดยหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลัใน
เขตกรุงเทพมหานครมสีาขาทั ÊงสิÊน 11 สาขา ผูว้จิยัทาํการสุม่สาขาของหา้งฯ จาํนวน 8 สาขาโดยวธิกีาร
สุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ไดแ้ก่ เซน็ทรลัชดิลม เซ็นทรลัลาดพรา้ว เซน็ทรลั
อสีตว์ลิ เซน็ทรลับางนา สลีมคอมเพลก็ซ ์เซน็ทรลัเวลิด ์เซน็ทรลัปิÉนเกลา้ และเซน็ทรลัรามอนิทรา  การ
เกบ็ขอ้มูลจากผู้ทีÉเคยซืÊอเครืÉองประดบัเพชรทําการเกบ็บรเิวณเคาน์เตอรข์องเครืÉองประดบัเพชรทั Êง 3 

ตราสนิคา้ โดยใชก้ารเลอืกตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

รปูทีÉ 1: กรอบแนวความคดิ 
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เครืÉองมือในการวิจยัและมาตรวดั 

การวจิยันีÊใช้แบบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง โดยแบบสอบถาม
แบ่งเป็น 3 ส่วนคอื ขอ้มูลส่วนบุคคล  พฤตกิรรมในการซืÊอ และความคดิเหน็ต่อปจัจยัทีÉส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซืÊอ และต่อตราสนิคา้แต่ละตราองิกบัปจัจยัทีÉสง่ผลต่อการตดัสนิใจซืÊอ 

ข้อคําถามในส่วนทีÉ 1 และส่วนทีÉ 2 เป็นข้อคําถามปลายปิดแบบตัวเลือกหลายคําตอบ 
(Multiple Choice)  และขอ้คาํถามในส่วนทีÉ 3  เป็นขอ้คําถามแบบมาตรวดัทศันคตแิบบลเิคริท์ (Likert 

Scale)  5 ระดบั คอื 1 (ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิÉง/ สาํคญัน้อยทีÉสดุ) ถงึ 5 (เหน็ดว้ยอย่างยิÉง/ สาํคญัมากทีÉสดุ) 
ทั ÊงนีÊมาตรการวดัมรีายละเอยีดดงันีÊ  โดยกาํหนดการแปลผลระดบัความคดิเหน็ดงันีÊ 

สาํหรบัมาตรวดัระดบัความคดิเหน็กาํหนดหลกัเกณฑใ์นการแปลความหมายระดบัคะแนนดงันีÊ 
1.00-1.80   หมายถงึ ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิÉง/ สาํคญัน้อยทีÉสดุ   
1.81-2.60   หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อย / สาํคญัน้อย 

2.61-3.40   หมายถงึ เหน็ดว้ยปานกลาง / สาํคญัปานกลาง 
3.41-4.20   หมายถงึ เหน็ดว้ยมาก / สาํคญัมาก 

4.21-5.00   หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีÉสดุ / สาํคญัมากทีÉสดุ 
    

ตวัแปรวดัปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซืÊอ  
ในการวดัความคดิเหน็ต่อปจัจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอ (ส่วนประสมการตลาด) ทําการวดั 

2 ลกัษณะคอื วดัความสาํคญัของปจัจยัส่วนประสมการทีÉตลาดทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอ  และวดัการ
รบัรูห้รอืความคดิเหน็ทีÉผูบ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้เครืÉองประดบัเพชรประเภทเคาน์เตอร์แบรนด์  3 ตรา
สนิคา้ โดยทีÉมาของขอ้คาํถามหรอืปจัจยัทีÉใชว้ดัในแต่ละองคป์ระกอบของสว่นประสมการตลาดมทีีÉมาคอื 

ř. ดา้นผลติภณัฑ ์การวจิยันีÊใชข้อ้คาํถามเพืÉอประเมนิสว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ 
โดยขอ้คาํถามทั Êงหมดประยุกตจ์ากมาตรการวดัของ Wells et al. (2011) Taylor and Bearden (2002) 
และ Park and Lennon (2009) โดยผนวกกบัหลกัสากลในการพจิารณาคุณภาพของเพชรซึÉงเป็นทีÉรูจ้กั
กนัโดยทั Éวไปคอื 4Cs อนัประกอบไปดว้ย 1. Carat (กะรตั) 2. Cut (การเจยีรไน) 3. Color (ส ีหรอื คน
ไทยนิยมเรยีกว่า “นํÊา”) และสดุทา้ย 4. Clarity (ความบรสิทุธิ Í) จงึทาํใหม้จีาํนวนขอ้คาํถามรวม 8 ขอ้  

2. ดา้นราคา การวจิยันีÊใช้ขอ้คําถามเพืÉอประเมนิส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา โดยขอ้
คําถามทั Êงหมดประยุกต์จากมาตรการวดัของ Lien et al. (2015) Park and Lennon (2009) และ 
Garretson et al. (2002) จงึทาํใหม้จีาํนวนขอ้คาํถามรวม 2 ขอ้  

3. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย การวจิยันีÊใชข้อ้คําถามเพืÉอประเมนิส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย โดยขอ้คําถามทั Êงหมดประยุกต์จากมาตรการวดัของ Park and Lennon 

(2009) จงึทาํใหม้จีาํนวนขอ้คาํถามรวม 4 ขอ้ และ  
4. ดา้นการส่งเสรมิการขาย การวจิยันีÊใชข้อ้คาํถามเพืÉอประเมนิส่วนประสมทางการตลาดดา้น

รายการส่งเสรมิการขาย โดยขอ้คําถามทั Êงหมดประยุกต์จากมาตรการวดัของ Rehman et al. (2017) 
Alford and Biswas (2002) และ Garretson et al. (2002) จงึทาํใหม้จีาํนวนขอ้คาํถามรวม 8 ขอ้  
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ตวัแปรวดัความตั ÊงใจซืÊอในอนาคต การวจิยันีÊใชข้อ้คําถามเพืÉอประเมนิความตั ÊงใจซืÊอใน
อนาคต โดยขอ้คําถามประยุกต์จากมาตรการวดัของ Kim and Chung (2011) Verhagen and Dolen 

(2009) และ Lien et al. (2015) จงึทําใหม้จีํานวนขอ้คําถามรวม ř ขอ้ คอื “คุณมแีนวโน้มทีÉจะตั ÊงใจซืÊอ
เครืÉองประดบัประเภทเพชรจากแบรนดน์ีÊในอนาคต” 
 การทดสอบความเทีÉยงตรงและความเชืÉอมั Éน 

ในการประเมนิคุณภาพของแบบสอบถามสาํหรบัการวจิยัดําเนินการดงันีÊ  1) การทดสอบ
ความเทีÉยงตรงของเนืÊอหา (Content Validity) ของมาตรการวดั โดยใชผู้เ้ชีÉยวชาญดา้นการตลาดเพืÉอ
ตรวจสอบขอ้คาํถามแต่ละขอ้กบัวตัถุประสงค์ของการวจิยัและทฤษฎทีีÉเกีÉยวขอ้ง รวมถงึตรวจสอบการ
ใช้ภาษาโดยมคี่า IOC รวมเฉลีÉยทีÉ 0.86 และ  2) การทดสอบความเชืÉอมั Éนของมาตรการวดั โดยนํา
แบบสอบถามไปสอบถามกบัผูท้ีÉเคยซืÊอเครืÉองประดบัประเภทเพชร จาํนวนรวม 30 คน เพืÉอนํามาหาค่า
ความเชืÉอมั Éนหรอืค่าสมัประสทิธิ Íแอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) ซึÉงพบว่า ค่า
สมัประสทิธิ Íฯ ในกรณีการวดัค่าความสาํคญัของปจัจยัทีÉสง่ผลต่อการตดัสนิใจมค่ีา 0.82 และกรณีการวดั
ความคิดเหน็ของผู้บรโิภคทีÉต่อตราสนิค้าของทั Êงสามตราสนิค้ามค่ีาสมัประสทิธิ Íอยู่ระหว่าง 0.89 ถึง 
0.91 ซึÉงมคี่ามากกว่า 0.7 (Choudhary et al., 2013 และ Carmeli et al., 2006) 

 

การวิเคราะหข์้อมูล 
 1. ผูว้จิยัทาํการตรวจสอบการแจกแจงแบบปกตขิองขอ้มลู (Normality) ดว้ยค่าความ

เบ ้(Skewness) และ ค่าความโด่ง (Kurtosis) โดยผลการตรวจสอบการแจกแจงแบบปกตขิองขอ้มูล 
(Normality) พบว่า ขอ้มูลจากรา้นจูบลิีÉ ไดมอนด,์ พรมี่า ไดมอนด ์และ เดอพรโีก ้ไดมอนด์ มคี่าดชันี
ความเบ ้(Skew Index: SI) ไม่มากกว่า Ś คอื ขอ้มูลสมมาตรหรอืไม่มคีวามเบม้าก และค่าดชันีความ
โด่ง (Kurtosis Index: KI) ไม่มากกว่า ş คอื ขอ้มูลมกีารแจกแจงแบบปกต ิดงันั Êนทําใหม้ขีอ้มูลสาํหรบั
การวเิคราะหใ์นขั Êนตอนต่อไปเท่าเดมิ (West et al., 1995) 
 2. ในการวเิคราะหข์อ้มูลทตัวัแปรทีÉเกีÉยวขอ้งแบ่งเป็น 3 กลุ่มคอื 1) ตวัแปรปจัจยัส่วนบุคคล 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานะ การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน  2. ตวัแปรพฤตกิรรมการซืÊอ  3) 

ตวัแปรปจัจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองประดบัเพชรเคาน์เตอร์แบรนด ์ซึÉงประกอบดว้ยตวัแปร
ย่อย 22 ตวั (แสดงในตารางทีÉ 1  พรอ้มสญัญลกัษณ์) และ 4) ตวัแปรแนวโน้มในการตดัสนิใจซืÊอใน
อนาคต (PUR) 
 

ผลการวิจยั 
 

  จากการวจิยัเรืÉอง ปจัจยัทีÉส่งผลต่อทศันคติและความตั ÊงใจซืÊอเครืÉองประดบัเพชรเคาน์เตอร ์ 
แบรนด ์: กรณีศกึษาเปรยีบเทยีบ ś ตราสนิคา้ สามารถสรุปผลการวจิยัเป็น 6 สว่นดงันีÊ 
  สว่นทีÉ 1  ลกัษณะประชากร 
  ผลจากการเก็บข้อมูลจํานวน 400 ตัวอย่างและทําการวเิคราะห์ลกัษณะประชากรเบืÊองต้น
พบว่า สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิจํานวน 327 คน (รอ้ยละ 81.8) มอีายุระหว่าง 41-50 ปี จํานวน 152 คน 



                                 วารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร 
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(รอ้ยละ 38.0) และรองลงมามสีดัส่วนใกลเ้คยีงกนัคอืกลุ่มอายุ 31-40 ปี จาํนวน 132 คน (รอ้ยละ 33.0) 
ส่วนใหญ่สมรสแล้ว จํานวน 294 คน (ร้อยละ 73.5)  มกีารศกึษาระดบั ปรญิญาตรจีํานวน 200 คน 
(ร้อยละ 50.0) มีอาชีพพนักงานองค์กรจํานวน 204 คน (ร้อยละ 51.0) มีรายได้ประมาณ 25,000- 

50,000 บาท (รอ้ยละ 34.8)  
  สว่นทีÉ 2  พฤตกิรรมการซืÊอ 
  กลุ่มผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ซืÊอเครืÉองประดบัเพชรเคาน์เตอรแ์บรนดน้์อยกว่า 1 ครั Êงต่อปี (จํานวน 
212 คน รอ้ยละ 53.0) คอืไม่ได้ซืÊอทุกปี โดยมกัซืÊอเมืÉอมคีวามรู้สกึว่าอยากไดเ้ครืÉองประดบั (จํานวน 
146 คน ร้อยละ 36.5) และเมืÉอมีเทศกาล อาทิ วันเกิด หรืออืÉนๆ (จํานวน 115 คน ร้อยละ 28.8) 
โดยมากจะจ่ายซืÊอแต่ละครั ÊงเฉลีÉยไม่เกนิ 10,000 บาท (จํานวน 175 คน รอ้ยละ 43.8) และระหว่าง 
10,000 – 50,000 บาท (จาํนวน 146 คน รอ้ยละ 36.5) ประเภทของเครืÉองประดบัทีÉซืÊอสว่นใหญ่จะเป็น
ตุ้มหู (จํานวน 130 คน รอ้ยละ 32.5) และจีÊหอ้ยคอ (จํานวน 75 คน รอ้ยละ 18.8) ซึÉงการตดัสนิใจซืÊอ
มกัเป็นการตดัสนิใจเองเป็นสว่นใหญ่ (จาํนวน 161 คน รอ้ยละ 40.3) ทั ÊงนีÊคู่สมรส (จํานวน 90 คน รอ้ย
ละ 22.5) และเพืÉอน (จํานวน 83 คน รอ้ยละ 20.8) มสี่วนมอีทิธพิลรองลงมาเป็นลําดบัสองดว้ยค่ารอ้ย
ละทีÉใกลเ้คยีงกนั  
  สว่นทีÉ 3 ปจัจยัทีÉสง่ผลต่อการตดัสนิใจซืÊอ 

 ในการวดัระดบัความสาํคญัของปจัจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอจํานวน 22 ตวั (ตารางทีÉ 1) 
สามารถสรุปผลการวจิยัได้ว่าเมืÉอพจิารณาปจัจยัในลกัษณะภาพรวม 4 ด้านพบว่าดา้นทีÉส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซืÊอมากทีÉสดุคอื ปจัจยัดา้นราคา ( x = 4.09, S.D. = 0.518) รองลงมาคอืปจัจยัดา้นผลติภณัฑ์
และตราสนิคา้ ( x = 3.95, S.D. = 0.407) ปจัจยัดา้นช่องทางจดัจําหน่าย ( x = 3.86, S.D. = 0.539) 
และปจัจยัด้านการส่งเสรมิการตลาดและการสืÉอสาร ( x = 3.68, S.D. = 0.467) ซึÉงผู้บรโิภคให้
ความสาํคญัอยู่ในระดบัสาํคญัมากทั Êง 4 ดา้น    
 อย่างไรกต็ามหากพจิารณาในปจัจยัย่อยทั Êง 22 ดา้นปจัจยัทีÉมคีวามสาํคญัต่อการตดัสนิใจซืÊอ
ของผูบ้รโิภคมากทีÉสดุ 4 ลาํดบัซึÉงมคีะแนนอย่างตํÉา 4.00 คอื ปจัจยัความสวยงามและการออกแบบ ( x
= 4.41, S.D. = 0.751, มากทีÉสุด) ปจัจยัเรืÉองราคาคุม้ค่าเมืÉอเทยีบกบัคู่แข่งขนั  ( x = 4.23, S.D. = 

0.655, มากทีÉสุด) ปจัจยัเรืÉองความแขง็แรงคงทนของตวัเรอืนและการฝงั ( x = 4.19, S.D. = 0.726, 

มาก) ปจัจยัเรืÉองจํานวนแบบทีÉมใีหเ้ลอืก ( x = 4.10, S.D. = 0.783, มาก) และการส่งเสรมิการขาย
ร่วมกบัหา้งสรรพสนิคา้ ( x = 4.00, S.D. = 0.775, มาก) 
 สว่นทีÉ 4 การรบัรูต่้อเคาน์เตอรแ์บรนดเ์ปรยีบเทยีบ 3 ตราสนิคา้ 
 ในการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบการรบัรูต่้อเคาน์เตอรแ์บรนดบ์นปจัจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอ
เครืÉองประดบัเพชร 3 ตราสนิคา้ซึÉงถอืเป็นกลุ่มผูนํ้าตลาดเครืÉองประดบัเพชรดงัผลทีÉแสดงในตารางทีÉ 1 

พบว่า ภาพรวมด้านผลติภณัฑ์และตราสนิค้า ยูลบลีีÉมคีะแนนการรบัรู้สูงทีÉสุด ( x = 3.35, S.D. = 

0.474) รบัรูใ้นระดบัปานกลาง รองลงมาคอืเดอ พรโีก ( x = 3.29, S.D. = 0.484) รบัรูใ้นระดบัปาน
กลาง และพรมีา ( x = 3.17, S.D. = 0.459) รบัรูใ้นระดบัปานกลางเท่ากนั ซึÉงถา้เทยีบกบัความสาํคญัทีÉ
ผูบ้รโิภคกบัปจัจยักลุ่มนีÊถอืว่ายงัตํÉากว่าทีÉผูบ้รโิภคตอ้งการ  เมืÉอวเิคราะหใ์นรายละเอยีดของปจัจยัดา้น
นีÊจะพบว่าตราสนิคา้ยูบลิลีÉมขีอ้ไดเ้ปรยีบตราสนิคา้พรมีาในเรืÉอง ความแขง็แรงคงทนของตวัเรอืนและ
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แบรนด ์: กรณีศกึษาเปรยีบเทยีบ ś ตราสนิคา้ 

การฝงั  ( x = 3.53, S.D. = 0.724) ซึÉงมกีารรบัรูร้ะดบัมาก  ส่วนดา้นความสวยงามและการออกแบบ
ทั Êงตราสนิคา้ยลูบลิลีÉ  ( x = 3.63, S.D. = 0.873, มาก) และเดอ พรโีก ้( x = 3.42, S.D. = 0.831, มาก) 

มขีอ้ไดเ้ปรยีบมกีารรบัรูใ้นระดบัสูงกว่าตราสนิคา้พรมีา  และเดอ พรโีก้ จะมขีอ้ได้เปรยีบอกี 2 ตรา
สนิคา้ในเรืÉองของความสวยงามในการเจยีระไน (cutting)  ( x = 3.50, S.D. = 0.629, มาก) 
 ภาพรวมดา้นราคานั Êน ทั Êงตราสนิคา้ยลูบลิีÉ ( x = 3.57, S.D. = 0.575, มาก) และตราสนิคา้เดอ 
พรโีก ้( x = 3.43, S.D. = 0.569, มาก) มขีอ้ไดเ้ปรยีบตราสนิคา้พรมีา โดยทั Êงคู่มรีะดบัการรบัรูร้ะดบั
มากทั Êงภาพรวมและแยกรายดา้น ยกเวน้ในเรืÉองความคุม้ค่าของราคาเมืÉอเทยีบกบัคู่แขง่ขนัทีÉพรมีาไม่มี
ขอ้เสยีเปรยีบในดา้นนีÊมากนกั 
 ส่วนในด้านช่องทางการจดัจําหน่ายทั Êงสามตราสนิค้ามีระดบัการรบัรู้ในระดบัเดียวกนัจาก
ผูบ้รโิภคคอืปานกลาง ไม่มขีอ้ไดเ้ปรยีบกนั อาจเนืÉองจากทั Êงสามตราสนิคา้มหีน้ารา้นในหา้งสรรพสนิคา้
เหมือนกัน มีการตกแต่งร้านทีÉได้มาตรฐานเหมือนกัน และมีการฝึกพนักงานให้มีความชํานาญ
เช่นเดยีวกนัจงึไม่มคีวามแตกต่างกนัมากในดา้นนีÊ   
 เช่นเดยีวกนักบัภาพรวมปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาดและการสืÉอสารซึÉงทั Êง 3 ตราสนิคา้มี
ระดบัการรบัรูใ้นระดบัเดยีวกนัจากผูบ้รโิภคคอืปานกลางเช่นกนั  เมืÉอแยกดูรายละเอยีดของปจัจยัย่อย
ในด้านนีÊพบว่าทั Êงสามตราสนิค้ามีคะแนนเฉลีÉยสูงทีÉสุดในเรืÉอง การให้ข้อมูลและการให้บริการของ
พนักงานขาย (ยูลบลีีÉ : x = 3.31, S.D. = 0.762, พรมีา:  x = 3.23, S.D. = 0.741, เดอ พรโีก:้ x = 
3.30, S.D. = 0.729)  ซึÉงอยู่ในระดบัใกลเ้คยีงกนั อาจเนืÉองจากทั Êง 3 ตราสนิคา้เป็นกลุ่มบรษิทัขนาด
ใหญ่ จงึมมีาตรฐานในการฝึกอบรมพนกังานใหม้คีวามชาํนาญไม่แตกต่างกนัมาก   
 อย่างไรกต็ามเมืÉอพจิารณาปจัจยัย่อยเรืÉองการส่งเสรมิการขาย (ลด แถมฯ) จะพบว่า คะแนน
การรบัรูข้องผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ยูลบลิีÉ มคีะแนนทีÉสงูทีÉสุด ( x = 3.30, S.D.= 0.831)  รองลงมาคอื 
เดอ พรโีก ้( x = 3.12, S.D. = 0.758, มาก) และพรมีา ( x = 3.20, S.D. = 0.757, มาก)  ซึÉงมคีะแนน
น้อยทีÉสดุในสามตราสนิคา้นีÊ  ถอืเป็นขอ้ไดเ้ปรยีบสาํหรบัยลูบลีีÉในประเดน็นีÊ เช่นเดยีวกบัปจัจยัเรืÉองการ
สง่เสรมิการขายร่วมกบัหา้งสรรพสนิคา้ และการส่งเสรมิการขายร่วมกบับตัรเครดติซึÉงใหผ้ลในลกัษณะ
เดยีวกนั   สว่นปจัจยัทีÉมคีะแนนเฉลีÉยการรบัรูต้ํÉาทีÉสดุระดบัปานกลางเหมอืนกนัทั Êง 3 ตราสนิคา้คอืเรืÉอง
การจดัส่งโบรชวัรส์นิคา้และโปรโมชั Éน (ยูลบลีีÉ : x = 2.89, S.D. = 0.790, พรมีา:  x = 2.85, S.D. = 

0.785, เดอ พรโีก:้ x = 2.91, S.D. = 0.796)  
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ตารางทีÉ 1: ปจัจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองประดบัเพชรเคาน์เตอรแ์บรนด ์และการรบัรูต้่อตราสนิคา้ 
ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซืÊอ สญัญลกัษณ์ คะแนนความสาํคญัของปัจจยั 

กา
รร
บัร

ู้ตร
าสิ

นค้
าบ

นปั
จจ

ยัที
Éส่ง

ผล
ต่อ

กา
รต

ดัสิ
นใ

จซื
Êอ 

 ยูลบิลีÉ (Jubilee)  พรีมา (Prima) เดอพรีโก้ (De Preco) 

x  S.D. แปลผล x  S.D. แปลผล x  S.D. แปลผล x  S.D. แปลผล 
  1.  ด้านผลิตภณัฑ์และตราสินค้า           

ความสวยงามในการเจยีระไน (cutting) 
ความบรสิทุธิ Íของเพขร (clarity) 
ความขาวของเพชร (นํÊา)  (color) 
ความแขง็แรงคงทนของตวัเรอืนและการฝงั (stiff) 
ความสวยงามและการออกแบบ (design) 
จํานวนแบบทีÉมใีหเ้ลอืก (option) 
การมใีบรบัรอง หรอืการนัต ี(certificate) 
ชืÉอเสยีงของตราสนิคา้ (brand reputation) 

C1 
C2 
C3 
C4 
C5 
C6 
C7 
C8 

3.90 
3.91 
3.97 
4.19 
4.41 
4.10 
3.61 
3.53 

0.784 
0.702 
0.711 
0.726 
0.751 
0.783 
0.774 
0.697 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

มากทีÉสดุ 
มาก 
มาก 
มาก 

3.25 
3.32 
3.29 
3.53 
3.63 
3.32 
3.11 
3.34 

0.619 
0.713 
0.742 
0.724 
0.873 
0.805 
0.772 
0.732 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
มาก 
มาก 

ปานกลาง
ปานกลาง 
ปานกลาง 

3.19 
3.17 
3.21 
3.32 
3.32 
3.06 
2.99 
3.10 

.645 

.700 

.734 

.758 

.774 

.762 

.685 

.459 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

3.50 
3.35 
3.32 
3.40 
3.42 
3.15 
3.05 
3.14 

0.629 
0.755 
0.768 
0.817 
0.831 
0.758 
0.753 
0.733 

มาก 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวมดา้นผลติภณัฑ์และตราสนิคา้  3.95 0.407 มาก 3.35 0.474 ปานกลาง 3.17 .459 ปานกลาง 3.29 .484 ปานกลาง 
2. ด้านราคา           

ราคาสนิคา้ตามมาตรฐานทีÉควรเป็น 
ราคาและคณุภาพคุม้คา่เทยีบกบัตราอืÉน 

P1 
P2 

3.95 
4.23 

0.590 
0.665 

มาก 
มากทีÉสดุ 

3.48 
3.66 

0.629 
0.762 

มาก 
มาก 

3.31 
3.44 

.608 

.672 
ปานกลาง 
มาก 

3.44 
3.41 

0.638 
0.727 

มาก 
มาก 

รวมดา้นราคา  4.09 0.518 มาก 3.57 0.575 มาก 3.37 .528 ปานกลาง 3.43 .569 มาก 
3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย           

ตําแหน่งทีÉตั Êงของเคาน์เตอรข์ายในหา้งฯ 
ความสวยงามของการจดัหน้ารา้นและสนิคา้ 
ทาํเลทีÉตั Êงของหา้งสรรพสนิคา้ 
มสีาขาของรา้นหลายแหง่ 

L1 
L2 
L3 
L4 

3.69 
3.89 
3.90 
3.94 

0.674 
0.663 
0.803 
0.822 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

3.14 
3.23 
3.13 
3.04 

0.641 
0.802 
0.843 
0.845 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

3.01 
3.16 
3.01 
3.05 

.695 

.749 

.815 

.771 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

3.24 
3.19 
3.08 
3.05 

0.631 
0.779 
0.805 
0.796 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวมดา้นชอ่งทางจดัจําหน่าย  3.86 0.539 มาก 3.13 0.593 ปานกลาง 3.06 .559 ปานกลาง 3.14 0.533 ปานกลาง 
4. การสง่เสรมิการตลาดและการสืÉอสารการตลาด           

การโฆษณาผา่นสืÉอประเภทต่างๆ  
การบรกิารของพนกังานขาย 
การตดิตามใหบ้รกิารหลงัการขาย  
การสง่เสรมิการขาย (ลด แถม ฯ) 
การสง่เสรมิการขายรว่มกบัหา้งสรรพสนิคา้ 
การสง่เสรมิการขายรว่มกบับตัรเครดติ 
การจดัอเีวนทแ์นะนําผลติภณัฑ/์ ใหข้อ้มลู 
การจดัสง่โบรชวัรส์นิคา้และโปรโมชั Éน 

S1 
S2 
S3 
S4 
S5 
S6 
S7 
S8 

3.63 
3.82 
3.78 
3.97 
4.00 
3.76 
3.31 
3.19 

0.693 
0.644 
0.759 
0.822 
0.775 
0.792 
0.752 
0.836 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

3.08 
3.31 
3.22 
3.30 
3.30 
3.23 
2.94 
2.89 

0.702 
0.762 
0.790 
0.831 
0.749 
0.770 
0.749 
0.790 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

2.97 
3.23 
3.11 
3.12 
3.19 
3.07 
2.93 
2.85 

.700 

.741 

.727 

.758 

.726 

.753 

.779 

.785 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

3.08 
3.30 
3.20 
3.20 
3.27 
3.21 
3.01 
2.91 

0.740 
0.729 
0.786 
0.757 
0.750 
0.757 
0.806 
0.796 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวมดา้นการสง่เสรมิการตลาดและการสืÉอสาร  3.68 0.467 มาก 3.16 0.514 ปานกลาง 3.05 .559 ปานกลาง 3.15 0.517 ปานกลาง 
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ปจัจยัทีÉสง่ผลต่อทศันคตแิละความตั ÊงใจซืÊอเครืÉองประดบัเพชรเคาน์เตอร ์
แบรนด ์: กรณีศกึษาเปรยีบเทยีบ ś ตราสนิคา้ 

 สว่นทีÉ 5 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธโ์ดยการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุ 
 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องปจัจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองประดบัเพชรเคาน์เตอร์
แบรนด์ทีÉมีอิทธิพลต่อความตั ÊงใจซืÊอในอนาคตในทีÉนีÊ ผู้วิจยัใช้การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูร 
(Multiple Regression) โดยใชว้ธิกีารถดถอยแบบขั Êนตอน (Stepwise Regression) ทําการทดสอบทีÉ
ระดบันัยสาํคญั 0.05 ทั ÊงนีÊก่อนการวเิคราะหก์ารถดถอยแบบเชงิพหุ ไดท้ําการทดสอบสหสมัพนัธเ์ชงิ
เสน้พหุ (Multicollinearity) ระหว่างตวัแปรต้น 22 ตวัตามตารางทีÉ 1 ดว้ยกนัเอง โดยทดสอบกบัขอ้มูล
ของทั Êงสามตราสนิค้าพบว่า ตัวแปรต้นทุกตัวไม่มีความสมัพนัธ์กนัโดยมีค่ าสหสมัพนัธ์สูงสุดเพียง 
0.589 

 ในการทดสอบการวเิคราะหถ์ดถอยแบบเชงิพหุ ผูว้จิยัไดท้ําการทดสอบทั Êงการทดสอบแต่ละ
ตราสนิคา้แยกจากกนั และการใชค้่าเฉลีÉยจากทั Êงสามตราสนิคา้สาํหรบัทั Êง 22 ตวัแปร ตวัแปรตามในทีÉนีÊ
ตามกรอบการวจิยัคอื ความตั ÊงใจซืÊอ (PUR) ผลการวเิคราะหส์ามารถสรุปผลไดด้งัตารางทีÉ 2 

 
ตารางทีÉ 2: ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยของปจัจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองประดบัเคาน์เตอรแ์บรนด์ 
ตรา ตวัแปรพยากรณ์  b SEb Beta t Sig. R, R2 

ยลู
บิลี

É 

Constant 

ความสวยงามและการออกแบบ 

ชืÉอเสยีงของตราสนิคา้ 
ทาํเลทีÉตั Êงของหา้งสรรพสนิคา้ 
การส่งเสรมิการขาย 

การส่งเสรมิการขายร่วมกบัหา้งสรรพสนิคา้ 
การส่งเสรมิการขายร่วมกบับตัรเครดติ 

การจดัอเีวนทแ์นะนําผลติภณัฑ ์

 

C5 

C8 

L3 

S4 

S5 

S6 

S7 

0.139 

0.092 

0.169 

0.097 

0.096 

0.151 

0.175 

0.147. 

0.179 

0.035 

0.045 

0.036 

0.036 

0.041 

0.041 

0.040 

 

0.116 

0.178 

0.117 

0.114 

0.162 

0.194 

0.158 

.777 

2.660 

3.801 

2.691 

2.625 

3.708 

4.299 

3.665 

0.438 

0.008 

0.000 

0.007 

0.009 

0.000 

0.000 

0.000 

R = 0.659 

R
2
 = 0.435 

R
2
 adj = 0.425 

Fo = 43.085 

Std.Err.= 0.528 

Sig.= 0.000 

 

พรี
มา

 

Constant 

ความแขง็แรงคงทนของตวัเรอืนและการฝงั 
ชืÉอเสยีงของตราสนิคา้ 
การบรกิารของพนกังานขาย 

การส่งเสรมิการขายร่วมกบัหา้งสรรพสนิคา้ 
การส่งเสรมิการขายร่วมกบับตัรเครดติ 

การจดัส่งโบรชวัรส์นิคา้และโปรโมชั Éน 

 

C4 

C8 

S2 

S5 

S6 

S8 

-0.125 

0.079 

0.182 

0.158 

0.151 

0.199 

0.172 

0.161 

0,035 

0.042 

0.039 

0.041 

0.040 

0.039 

 

0.085 

0.177 

0.216 

0.162 

0.212 

0.166 

-0.780 

2.237 

4.318 

5.403 

3.708 

4.985 

4.003 

0.436 

0.026 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

0.000 

R = 0.724 

R
2
 = 0.523 

R
2
 adj = 0.516 

Fo = 71.951 

Std.Err.= 0.489 

Sig.= 0.000 

 

เด
อ พ

รีโก้
 

Constant 

ความสวยงามในการเจยีระไน 

ความแขง็แรงคงทนของตวัเรอืนและการฝงั 
ชืÉอเสยีงของตราสนิคา้ 
ราคาและคุณภาพคุม้ค่าเทยีบกบัตราอืÉน 

การบรกิารของพนกังานขาย 

การส่งเสรมิการขาย 

การส่งเสรมิการขายร่วมกบัหา้งสรรพสนิคา้ 
การจดัส่งโบรชวัรส์นิคา้และโปรโมชั Éน 

 

C1 

C4 

C8 

P2 

S2 

S4 

S5 

S8 

-0.567 

0.172 

0.104 

0.140 

0.122 

0.184 

0.116 

0.156 

0.113 

0.221 

0.050 

0.040 

0.049 

0.042 

0.045 

0.044 

0.045 

0.044 

 

0.143 

0.112

0.136 

0.118 

0.177 

0.116 

0.154 

0.119 

-2.567 

3.450 

2.615 

2.888 

2.898 

4.048 

2.657 

3.476 

2.567 

0.011 

0.001 

0.009 

0.004 

0.004 

0.000 

0.008 

0.001 

0.011 

R = 0.668 

R
2
 = 0.446 

R
2
 adj = 0.434 

Fo = 39.293 

Std.Err.= 0.569 

Sig.= 0.000 

 

 

 ผลการวเิคราะหต์วัแปรพยากรณ์ทีÉส่งอทิธพิลต่อความตั ÊงใจซืÊอเครืÉองประดบัเพชรเคาน์เตอร์
แบรนดโ์ดยแยกตามตราสนิคา้สรุปผลไดว้่า ตวัแปรปจัจยัทีÉสง่ผลต่อการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองประดบัเพชร
เคาน์เตอร์แบรนด์สามารถร่วมพยากรณ์การตดัสนิใจซืÊอตราสนิคา้ (PUR) นีÊไดอ้ย่างมนีัยสําคญัทาง
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สถติทิีÉระดบั 0.05 ทั Êงสามตราสนิคา้ โดยแต่ละตราสนิคา้มตีวัแปรทีÉสามารถร่วมพยากรณ์ไดแ้ยกตาม
ตราสนิคา้ดงันีÊ 
 1. ตราสนิคา้ยูลบลิีÉ   สามารถร่วมพยากรณ์ได้ร้อยละ 43.5 และมคีวามสมัพนัธ์กบัตวัแปร
ความตั ÊงใจซืÊอ (R) เท่ากบั 0.659 โดยพบตวัแปรทีÉร่วมทาํนาย 7 ตวัแปร สามารถเขยีนสมการพยากรณ์
ดงันีÊ 
 

ความตั ÊงใจซืÊอตราสนิคา้ยูลบลิีÉ  = 0.139 +   0.092  ความสวยงามและการออกแบบ + 0.169 ชืÉอเสยีงของตราสนิคา้  
+0.097 ทําเลทีÉตั Êงของห้างสรรพสนิค้า + 0.096 การส่งเสรมิการขาย  + 0.151 การส่งเสรมิการขายร่วมกบั
หา้งสรรพสนิคา้  + 0.175 การส่งเสรมิการขายร่วมกบับตัรเครดติ  + 0.147 การจดัอเีวนทแ์นะนําผลติภณัฑ์ 
 

 Ś. ตราสนิคา้พรมีา  สามารถร่วมพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 52.3 และมคีวามสมัพนัธก์บัตวัแปรความ
ตั ÊงใจซืÊอ (R) เท่ากบั 0.724 โดยพบตวัแปรทีÉร่วมทาํนาย 6 ตวัแปร สามารถเขยีนสมการพยากรณ์ดงันีÊ 
 

ความตั ÊงใจซืÊอตราสนิคา้ยลูบลิีÉ  = -0.125 + 0.079 ความแขง็แรงคงทนของตวัเรอืนและการฝงั + 0.182 ชืÉอเสยีงของตรา
สนิคา้ + 0.158 การบรกิารของพนกังานขาย + 0.151การส่งเสรมิการขายร่วมกบัหา้งสรรพสนิคา้ + 0.199 การส่งเสรมิ
การขายร่วมกบับตัรเครดติ + 0.172 การจดัส่งโบรชวัรส์นิคา้และโปรโมชั Éน 
 

 3. ตราสนิคา้เดอ พรโีก้ สามารถร่วมพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 44.6 และมคีวามสมัพนัธก์บัตวัแปร
ความตั ÊงใจซืÊอ (R) เท่ากบั 0.668 โดยพบตวัแปรทีÉร่วมทาํนาย 8 ตวัแปร สามารถเขยีนสมการพยากรณ์
ดงันีÊ 
ความตั ÊงใจซืÊอตราสนิคา้ยูลบลิีÉ  =-0.567 + 0.172 ความสวยงามในการเจยีระไน + 0.104  ความแขง็แรงคงทนของตวั
เรอืนและการฝงั + 0.140 ชืÉอเสยีงของตราสนิคา้ + 0.122 ราคาและคุณภาพคุม้ค่าเทยีบกบัตราอืÉน + 0.184  การบรกิาร
ของพนกังานขาย + 0.116 การส่งเสรมิการขาย + 0.156 การส่งเสรมิการขายร่วมกบัหา้งสรรพสนิคา้ + 0.113 การจดัส่ง
โบรชวัรส์นิคา้และโปรโมชั Éน 
 

 เมืÉอพจิารณาตวัแปรพยากรณ์ทั Êงสามตราสนิคา้พรอ้มกนั ตวัแปรพยากรณ์ทีÉสามารถทํานาย
อย่างน้อยสองตราสนิคา้ม ี7 ตวัแปรคอื  ความแขง็แรงคงทนของตวัเรอืนและการฝงั ชืÉอเสยีงของตรา
สนิค้า การบรกิารของพนักงานขาย การส่งเสรมิการขาย การส่งเสรมิการขายร่วมกบัห้างสรรพสนิค้า 
การสง่เสรมิการขายร่วมกบับตัรเครดติ และการจดัส่งโบรชวัรส์นิคา้และโปรโมชั Éน 

 

 สว่นทีÉ 6  การทดสอบสมมตฐิาน 

 ผูว้จิยัไดท้าํการทดสอบสมมตฐิานว่า  ลกัษณะประชากรของผูบ้รโิภคทีÉแตกต่างกนั (เพศ อายุ 
การศกึษา รายได ้และอาชพี) ทีÉสง่ผลต่อความสาํคญัของปจัจยัทีÉสง่ผลต่อการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองประดบั
เพชรเคาน์เตอร์แบรนด์ 4 ดา้นแตกต่างกนั  โดยทดสอบทีÉระดบันัยสําคญั 0.05 พบว่าตวัแปรเพศทีÉ
แตกต่างกนัส่งผลต่อความสําคญัของปจัจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอด้านผลิตภัณฑ์และตราสนิค้า
เท่านั Êน (t= -2.226, p value = 0.027) โดยเมืÉอพจิารณาตวัแปรย่อยในกลุ่มนีÊพบตวัแปรความแขง็แรง
คงทนของตวัเรอืนและการฝงั (t= -2.159, p value = 0.031) เพยีงตวัแปรเดยีวทีÉมคีวามแตกต่างอย่างมี
นยัสาํคญัระหว่างเพศ 
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ปจัจยัทีÉสง่ผลต่อทศันคตแิละความตั ÊงใจซืÊอเครืÉองประดบัเพชรเคาน์เตอร ์
แบรนด ์: กรณีศกึษาเปรยีบเทยีบ ś ตราสนิคา้ 

 สาํหรบัตวัแปรประชากรทีÉมกีารแบ่งกลุ่มมากกว่าสองกลุ่มไดท้ําการทดสอบดว้ยการทดสอบ
ความแปรปรวน (Analysis of Variance : ANOVA) พบว่าตวัแปรอายุ การศกึษา และรายไดท้ีÉแตกต่าง
กนัสง่ผลต่อความสาํคญัของปจัจยัทีÉสง่ผลต่อการตดัสนิใจซืÊอสรุปไดด้งัในตารางทีÉ 3 
 

ตารางทีÉ 3: การทดสอบความแตกต่างปจัจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอแยกตามลกัษณะประชากร 
 

ตวัแปรประชากร /  
ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจ 

SS df MS F P value 

 อายุ      

ปจัจยัดา้นการ
สง่เสรมิการตลาด
และการสืÉอสาร 

ระหวา่งกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

ทั Êงหมด 

  2.464 

84.559 

66.077 

4 

395 

399 

0.616 

0.214 

2.877 0.023* 

การศึกษา       

ปจัจยัดา้นราคา 
 

                          

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

ทั Êงหมด       

2.951 

104.149 

107.099 

3 

396 

399 

0.984 

0.263 

 

3.74 

 

 

0.011* 

 

 

ปจัจยัดา้นการ
สง่เสรมิการตลาด
และการสืÉอสาร 

ระหวา่งกลุม่ 

ภายในกลุม่ 

ทั Êงหมด 

2.865 

84.158 

87.022 

3 

396 

399 

.955 

.213 

 

4.493 0.004* 

รายได้       

ปจัจยัดา้นการ
สง่เสรมิการตลาด
และการสืÉอสาร 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 

ทั Êงหมด                 

3.349 

83.674 

87.022 

4 

395 

399 

0.837 

0.212 

3.952 0.004* 

 

แนะนําผลติภณัฑ/์ ใหข้อ้มลู   (f = 3.755, p value = 0.005)  และการจดัส่งโบรชวัรส์นิคา้และโปรโมชั Éน
(f = 3.046, p value = 0.017)  ส่วนตวัแปรการศกึษาซึÉงพบความแตกต่างในปจัจยัดา้นราคาและการ
สง่เสรมิการตลาด เมืÉอพจิารณาปจัจยัย่อยในแต่ละกลุ่มพบความแตกต่างระหว่างกลุ่มการศกึษาอย่างมี
นยัสาํคญัรวม 4 ตวัแปรย่อยคอื ราคาและคุณภาพคุม้ค่าเทยีบกบัตราอืÉน (f = 5.849, p value = 0.001)     
การบรกิารของพนกังานขาย (f = 4.069, p value = 0.007)  การจดัอเีวนทแ์นะนําผลติภณัฑ์/ ใหข้อ้มูล   

(f = 4.657, p value = 0.003)  และการจดัส่งโบรชวัรส์นิคา้และโปรโมชั Éน (f = 8.525, p value = 

0.000) และตวัแปรรายไดซ้ึÉงพบความแตกต่างในปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด เมืÉอพจิารณาปจัจยั
ย่อยพบความแตกต่างระหวา่งกลุ่มรายไดอ้ย่างมนียัสาํคญัรวม 5 ตวัแปรย่อยคอื การสง่เสรมิการขาย (f 
= 3.247, p value = 0.012)  การบรกิารของพนักงานขาย (f = 2.979, p value = 0.019)  การส่งเสรมิ
การขายร่วมกบับตัรเครดติ (f = 2.626, p value = 0.034)  การจดัอเีวนท์แนะนําผลติภณัฑ์/ ใหข้อ้มูล   

(f = 2.792, p value = 0.026)  และการจดัส่งโบรชวัรส์นิคา้และโปรโมชั Éน(f = 3.558, p value = 0.007)   

 
สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 
 

 ผลการวจิยัดา้นประชากรศาสตรซ์ึÉงพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ และดา้นระดบั
รายไดข้องผูซ้ืÊอจะอยู่ประมาณ 25,000- 50,000 บาท อายุอยู่ระหว่าง 31-50 ปี ระดบัการศกึษาระดบั
ปรญิญาตรี และส่วนใหญ่มสีถานะสมรสแล้ว  ซึÉงสอดคล้องกบังานวจิยัของอญัรนิทร์ จรีะเศวตนันท์ 

สําหรับตัว แปรอายุ  เ มืÉ อ
พิจารณาปจัจัยย่อยในด้าน
การส่งเสริมการตลาดพบว่า
ตัวแปรทีÉพบความแตกต่าง
อย่างมนียัสาํคญัระหว่างกลุ่ม
อายุม ี4 ตวัแปรย่อยคอื การ
สง่เสรมิการขาย (f = 3.84, p 
value = 0.004) การส่งเสรมิ
การขายร่วมกับบัตรเครดิต 
(f = 3.168, p value = 
0.014)  การจดัอเีวนท-์ 
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(2556)  และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ T Chitradevi (2016) และงานวจิยัในระดบัสากลของ Bain & 

Company, Inc. Z (2011) ทีÉไดข้อ้สรุปว่าประมาณ 40-60% ของประชากรผูห้ญงิในประเทศทั Êงแถบ
ตะวนัตกและตะวนัออกจะมเีครืÉองประดบัเพชรอย่างน้อยหนึÉงชิÊน โดยระดบัรายเฉลีÉยจะอยู่ประมาณสีÉ
หมืÉนบาท รวมถงึสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ประภสัสร เถรวลัย ์และวรนารถ แสงมณี (2558) ในการ
วิจัยการตัดสินใจซืÊอเครืÉองประดับอัญมณี การวิจัยปจัจัยทีÉส่งผลต่อการตัดสินใจซืÊอเพชรบนร้าน
ออนไลน์ ของ ชนิศรา อคัรหริญักุล (Akarahirankul, 2016) และรายงายวจิยัของกลุ่มเดอเบยีร์ (De 

Beer Group) (2018) ซึÉงพบขอ้สรุปลกัษณะเดยีวกนั เนืÉองจากเพศหญงิเป็นเพศทีÉใหค้วามสาํคญักบั
เรืÉองการแต่งตวัและมองว่าเครืÉองประดบัเป็นสิÉงทีÉแสดงออกถงึสถานะทางสงัคม และผูห้ญงิส่วนใหญ่มกั
ชอบของขวญัทีÉเป็นอญัมณีเพชรพลอยมากกว่าเมืÉอเทยีบกบัอย่างอืÉน  และเครืÉองประดบัอญัมณีมกัมี
ราคาแพงกลุ่มผูซ้ืÊอจงึต้องมอีาชพีการงานและรายไดท้ีÉดพีอควร (Amelia and  Judrasyah, 2016 และ 
Bain & Company, Inc., 2011) 

 ในแง่ของพฤตกิรรมการซืÊอผูซ้ืÊอสว่นใหญ่มกัซืÊอเพราะความต้องการส่วนตนเมืÉออยากได ้หรอื
ในวาระโอกาสสําคญั เช่น วนัเกิด แต่งงาน วาเลนไทน์ เป็นต้น ซึÉงสอดคล้องกบัของงานวิจยัของ     
อญัรนิทร ์จรีะเศวตนันท์ (2556)  รายงานของ Bain & Company, Inc. (2011) และ รายงานวจิยัของ
กลุ่มเดอเบยีร์ (De Beer Group) (2018)  โดยประเภทของเครืÉองประดบัทีÉผูซ้ืÊอนิยมมากสุดคอื ตุ้มห ู
รองลงมาคอืจีÊและสรอ้ยขอ้มอื ซึÉงในส่วนนีÊพบงานวจิยัทีÉใหผ้ลแตกต่างกนั โดยงานวจิยัของ  Bain & 

Company, Inc. Z (2011) รายงานผลว่าเครืÉองประดบัทีÉนิยมซืÊอมากทีÉสุดคอื แหวน รองลงมาคอื 
สร้อยคอ และจีÊ ส่วนตุ้มหู ได้รับความนิยมน้อยกว่าเมืÉอเทียบกับแหวนและสร้อยคอ ทั ÊงนีÊเพราะ
เครืÉองประดับเพชรชิÊนแรกของผู้หญิงส่วนใหญ่มักเห็นแหวนแต่งงาน ในขณะทีÉงานวิจัยของ T 

Chitradevi (2016) ซึÉงกลุ่มตวัอย่างเป็นชาวอนิเดยีพบผลทีÉสอดคลอ้งกบังานวจิยันีÊคอื ตุม้ห ูไดร้บัความ
นิยมเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคอื สรอ้ยรอบเอว แหวน และสรอ้ยขอ้มอื ทั ÊงนีÊจงึอาจอธบิายไดว้่าขึÊนกบั
วฒันธรรมและค่านิยมของแต่ละประเทศ หรอืแต่ละภูมภิาคของประเทศ ส่วนบุคคลทีÉมอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซืÊอนอกเหนือจากตัวเองแล้ว ส่วนใหญ่คอืคู่สมรสและครอบครวั สอดคล้องกบังานวิจยัของ 
Amelia and Judrasyah, (2016) และ ธนชัญา สรอ้ยสมยา (2556) 

 การวดัปจัจยัทีÉสง่ผลต่อการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองประดบัเพชรเคาน์เตอรแ์บรนดโ์ดยวดัปจัจยัส่วน
ประสมการตลาด 4 ดา้นหลกัและ 22 ปจัจยัย่อยพบว่ากลุ่มตวัอย่างใหค้วามสาํคญักบัทุกปจัจยัในระดบั
มาก ซึÉงสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ  Schiffmen and Kanuk (2010) และ Solomon, (2010) ว่าปจัจยัดา้น
การตลาดเป็นปจัจยัภายนอกปจัจยัหนึÉงทีÉสง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซืÊอของผูบ้รโิภค และสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของของอญัรินทร์ จรีะเศวตนันท์ (2556) และประภสัสร เถรวลัย์ และวรนารถ แสงมณี 
(2558) ซึÉงพบว่า ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความสาํคญัต่อสว่นประสมการตลาดในการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองประดบั
และอญัมณีโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ทั ÊงนีÊเมืÉอพจิารณาปจัจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑพ์บว่า
ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัปจัจยัย่อยเรืÉองความสวยงามและการออกแบบ (design) ในระดบัมากทีÉสุด 
ส่วนองคป์ระกอบอืÉน คอืจํานวนแบบ  ความขาวหรอืส ี(color) การเจยีระไน (cutting) ความบรสิุทธิ Í 
(clarity) พบค่าเฉลีÉยความสาํคญัของความขาวหรอืสมีคี่าทีÉสงูกว่าอกีสององคป์ระกอบ ซึÉงสอดคลอ้งกบั 

งานวจิยัของ Bain & Company, Inc. Z (2011) และประภสัสร เถรวลัย ์และวรนารถ แสงมณี (2558) 
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ดว้ยเหตุผลทีÉว่า ผูซ้ืÊอผูห้ญงิสว่นใหญ่ไม่มคีวามรูท้ีÉดพีอในการแยกแยะการเจยีระไน หรอืความบรสิุทธิ Í
ได ้จงึดจูากการออกแบบ จาํนวนแบบและสขีองเพชรเป็นหลกั ส่วนองคป์ระกอบอืÉนทีÉผูบ้รโิภคใหร้ะดบั
ความสาํคญัในระดบัมากเช่นกนัคอื  การมใีบรบัรอง และชืÉอเสยีงของตราสนิคา้ นั Êนถอืเป็นปจัจยัสาํคญั
เช่นกนั เนืÉองจากผูซ้ืÊออาจไม่สามารถแยกแยะเพชรจรงิหรอืปลอมจงึมกัเลอืกซืÊอเพชรจากร้านคา้หรอื
ตราสนิคา้ทีÉน่าเชืÉอถอื และหากมใีบรบัรองจากรา้นหรอืสถาบนัทีÉเกีÉยวขอ้งจะเพิÉมความมั ÉนใจในการซืÊอ
ว่าไดข้องมคีุณภาพและเป็นของแท ้
 สาํหรบัปจัจยัดา้นราคาซึÉงพบว่าปจัจยัย่อยเรืÉองราคาและคุณภาพคุม้ค่าเมืÉอเทยีบกบัตราสนิคา้
อืÉนมคีะแนนความสาํคญัระดบัมากทีÉสุด สอดคลอ้งกบังานวจิยัเรืÉองผลกระทบของราคาอา้งองิต่อความ
ตั ÊงใจซืÊอของผูบ้รโิภคของ Hsu และ Pham (2015) ซึÉงพบว่าสาํหรบัผูบ้รโิภคทีÉมปีระสบการณ์ค่อนขา้ง
น้อยเกีÉยวกบัผลติภณัฑท์ีÉมกีารวางแผนในการซืÊอและยากทีÉจะพจิารณาความเหมาะสมของราคา มกัใช้
ราคาอา้งองิเช่นการเปรยีบเทยีบกบัตราสนิคา้อืÉนๆ เป็นเกณฑ ์แต่อาจยกเวน้ในกรณีทีÉมกีารสง่เสรมิการ
ขาย เช่น การลดราคาเขา้มาเกีÉยวขอ้ง และราคาสนิค้าตามมาตรฐานทีÉควรเป็นมคีะแนนในระดบัมาก
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอญัรนิทร ์จรีะเศวตนนัท ์(2556) 
  ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายซึÉงงานวจิยันีÊเน้นเฉพาะช่องทางการขายผ่านเคาน์เตอรใ์น
หา้งสรรพสนิคา้นั Êน รายงานการวจิยัของ Bain & Company, Inc. (2011) และ Amelia and  

Judrasyah, (2016) พบว่าห้างสรรพสินค้าเป็นช่องทางการค้าปลีกทีÉโดดเด่นทีÉสุดในการขาย
เครืÉองประดบัเพชรเนืÉองจากมสีะดวกสบาย และความหลากหลายของสนิคา้ใหผู้บ้รโิภคไดเ้ลอืก  และ
รูส้กึมั ÉนใจทีÉจะไดเ้พชรแทคุ้ณภาพด ีโดยสถานทีÉตั Êงของหา้งสรรพสนิค้าถอืเป็นปจัจยัสาํคญัอย่างหนึÉงใน
การตดัสนิใจเลอืกซืÊอ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของอญัรนิทร ์จรีะเศวตนันท์ (2556) ในประเดน็ความ
สวยงามของการจดัหน้ารา้นและสนิคา้ซึÉงใหค้วามสาํคญัในระดบัมากขึÊนไป 

 ปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาดเป็นปจัจยัทีÉมรีะดบัคะแนนความสาํคญัน้อยทีÉสุดใน 4 ปจัจยั
สว่นประสมการตลาดแต่ในภาพรวมยงัอยู่ในระดบัมาก และโดยในปจัจยัย่อย การโฆษณา การบรกิาร
ของพนกังานงานขาย และการสง่เสรมิการขายทุกรปูแบบมรีะดบัความสาํคญัมากสอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของอญัรนิทร ์จรีะเศวตนนัท ์(2556) ยกเวน้ในประเดน็การจดัอเีวนทแ์นะนําผลติภณัฑ์ และผูบ้รโิภคใน
ระดบัสากลจะใหค้วามสาํคญักบัการให้บรกิารของพนักงานขายมากกว่าเรืÉองของการส่งเสรมิการขาย 
โดยผูบ้รโิภคยอมจ่ายแพงกว่าหากเป็นตราสนิคา้ทีÉน่าเชืÉอถอืกว่า (Bain & Company, Inc., 2011) 

 ผลการวดัการรบัรู้ตราสนิคา้ 3 ตราสนิค้าซึÉงเป็นเคาน์เตอร์แบรนดผ์ู้นําตลาดนั Êนพบว่า ด้าน
ผลติภณัฑ์ยูลบลิีÉมขีอ้ได้เปรยีบมากกว่าพรมีา และเดอ พรโีก้ในด้านความสวยงามของการออกแบบ 
และความแขง็แรงคงทนของตวัเรอืนและการฝงั  ส่วนปจัจยัดา้นราคา ช่องทางการจดัจําหน่ายและการ
ส่งเสรมิการตลาดทั Êง 3 ตราสนิคา้ไม่มคีวามแตกต่างกนัมากนักในการรบัรูข้องผู้บรโิภค สําหรบัปจัจยั
ทาํนายความตั ÊงใจซืÊอของผูบ้รโิภคเมืÉอพจิารณาปจัจยัย่อยทั Êง 3 ตราสนิคา้พบว่าปจัจยัทีÉสามารถทาํนาย
จะสอดคล้องกบัผลการวจิยัความสําคญัของปจัจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจดงักล่าวมาแล้วขา้งต้น ซึÉง
ผู้บรโิภคจะให้ความสําคญักบั ความสวยงามและการออกแบบ ชืÉอเสยีงของตราสนิค้า การเจยีระไน 
ราคาเปรยีบเทยีบกบัตราสนิค้าอืÉน การบรกิารของพนักงานขาย และการส่งเสรมิการขายในรูปแบบ  
ต่าง ๆ 
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ขอ้เสนอแนะเพืÉอนําไปใชป้ระโยชน ์
 

 จากผลการวิจยัและการสรุปอภิปรายผลดงักล่าวมาแล้ว  ผู้วิจยัมีขอ้เสนอแนะสําหรบัตรา
สนิคา้ในงานวจิยันีÊและผูป้ระกอบการธุรกจิเครืÉองประดบัเพชรเคาน์เตอรแ์บรนดใ์นประเดน็ดงันีÊ 
 1. หากพจิารณาเปรยีบเทยีบความไดเ้ปรยีบดา้นผลติภณัฑร์ะหว่าง 3 ตราสนิคา้โดยดูจาก
การรบัรูต้ราสนิคา้ของผูบ้รโิภคดา้นผลติภณัฑจ์ากรูปทีÉ 2 จะพบว่ายูลบลิีÉมขีอ้เปรยีบดา้นชืÉอเสยีงของ
ตรา 
 

 

สนิคา้ซึÉงมผีู้รูจ้กัมากกว่าและเขา้ใกล้จุดอุดมคติ
มากกว่าอกี 2 ตราสนิคา้ ส่วนนีÊน่าจะเป็นเพราะ
ยูบิลลีÉเป็นผู้บุกเบิกธุรกิจการขายเพชรระบบ
เคาน์เตอร์แบรนด์    (จุไรรตัน์ อุดมพรพฤทธิ Í, 
2557)  จุดนีÊยูลบลิีÉควรนํามาใชใ้หเ้กดิประโยชน์
โดยเน้นการสร้างตราสินค้าเป็นหลักให้มาก
ยิÉงขึÊน  สร้างความน่าเชืÉอถือของตราสินค้าให้
มากยิÉงขึÊน เพิÉมสืÉอประชาสมัพนัธซ์ึÉงเน้นการเป็น
ทีÉยอมรบัจากลูกคา้ให้มากยิÉงขึÊน ส่วนตราสนิค้า
เดอ พรโีกม้ขีอ้ไดเ้ปรยีบในดา้นความสวยงาม 

 

ของการเจยีระไนซึÉงตรงกบัจุดแขง็ของตราสนิคา้นีÊ แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภครบัรูแ้ละยอมรบัในขอ้นีÊ เดอ 
พรโีกจ้งึควรใชจุ้ดแขง็ขอ้นีÊเป็นขอ้เปรยีบในการแขง่ขนั ในขณะเดยีวกนัพรมีา ไดมอนดเ์ป็นตราทีÉมกีาร
รบัรูน้้อยทีÉสุดในทุกดา้นเมืÉอเทยีบกบัอกี 2 ตราสนิคา้ พรมีา ไดมอนดค์วรนําจุดเด่นของตราสนิคา้เดมิ
ในเรืÉองเครืÉองประดบัทองมาเป็นจุดเสรมิ สรา้งนวตักรรมระหว่างทองกบัเพชรทีÉนํามาออกแบบร่วมกนั
เพืÉอเป็นจุดขายมากขึÊน 

 อย่างไรกต็ามในแง่ของภาพรวมทั Êง 3 ตราสนิคา้มกีารรบัรูจ้ากผูบ้รโิภคในระดบัใกลเ้คยีงกนั
แต่ยงัห่างจากอุดมคตขิองผู้บรโิภค  ซึÉงทําใหม้คีวามยากในการแข่งขนั   ทั Êง 3 ตราสนิค้าควรมกีาร
สร้างความแตกต่างของผลติภัณฑ์โดยเน้นเรืÉองของคุณภาพของผลติภณัฑ์  ความสวยงามของการ
ออกแบบทีÉเป็นเอกลกัษณ์และแตกต่างจากคู่แข่งขนั และมคีวามทนัสมยัตามแฟชั Éนอยู่เสมอ มรีูปแบบ
ของเครืÉองประดบัเพชรใหเ้ลอืกหลากหลาย และอาจมนีวตักรรมใหม่ ๆ  รปูแบบการเจยีระไนเพชรทีÉให้
เหลีÉยมมุมทีÉสวยงามมากขึÊน หรอือาจนําหลกัการตลาดแบบมวลชนทีÉเน้นความต้องการส่วนตวั (Mass 

Customization) มาประยุกต์ โดยออกแบบใหผ้ลติภณัฑส์ามารถปรบัเปลีÉยนไดต้ามความต้องการของ
ผู้บริโภคในระดบัหนึÉง อาทิ ตุ้มหู หรือแหวนทีÉอาจถอดแยกออกจากกันเป็น 2 แบบ หรือ 2 คู่ในคู่
เดยีวกนัเพืÉอใหผู้บ้รโิภครูส้กึคุม้ค่ากบัการซืÊอมากขึÊน 
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Ś. เมืÉอพจิารณาผลวจิยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย จากรปูทีÉ 3  จะพบว่าทั Êง 3 ตราสนิคา้ยงัม ี

จุดอ่อนในดา้นนีÊทั Êงในแง่ของสถานทีÉตั Êงในหา้งสรรพสนิคา้ การตกแต่งรา้น จํานวนสาขา และทําเลทีÉตั Êง
ของหา้งสรรพสนิคา้ ตราสนิคา้ทั Êง 3 ตราควรพจิารณาการขยายช่องทางการจดัจําหน่ายออกไปใหม้าก
ขึÊน โดยอาจพจิารณาหา้งสรรพสนิคา้ทีÉหลากหลายมากขึÊน เปิดหน้ารา้นของตนเอง รวมถงึรูปแบบของ
การขยายแบบแฟรนไชส ์เพืÉอเพิÉมช่องทางการเขา้ถงึผูบ้รโิภคใหม้ากขึÊน และเพิÉมความสะดวกในการรบั
บรกิารหลงัการขายมากขึÊน 

 

ช่องทางการขายเครืÉองประดบัเพชรออนไลน์ผ่านอิน
เทอร์เนตก็เป็นอีกหนึÉงช่องทางทีÉสามารถช่วยในการ
ขยายช่องทางการจดัจําหน่ายได้ด ี ถึงแม้จะยงัคงเป็น
ตลาดทีÉเล็กในปจัจุบนั แต่มีแนวโน้มทีÉจะเติบโตอย่าง
ต่อเนืÉองในอนาคต (Bain & Company, Inc., 2011) 
เนืÉองจากพฤติกรรมของผู้บริโภคในปจัจุบนัทีÉยอมรบั
การซืÊอสนิค้าออนไลน์มากขึÊน รวมถงึสนิคา้ทีÉมรีาคาสูง
เช่นเครืÉองประดบัเพชร  และการขยายช่องทางการจดั
จาํหน่ายแบบออนไลน์จะช่วยลดความเสีÉยง      ในเรืÉอง   

 

การลงทุนได้มากกว่าเมืÉอเทยีบกบัการเปิดหน้ารา้นเพิÉมจํานวนมาก ผู้ประกอบการทีÉมตีราสนิคา้ทีÉมี
ชืÉอเสยีงควรพจิารณาการเพิÉมช่องทางการจดัจําหน่ายผ่านเวบ็ไซต์ของรา้น ตวัอย่างเช่น ยูลบลิีÉ ซึÉงมี
แผนขยายช่องทางการจัดจําหน่ายสู่ช่องทางนีÊมากขึÊนพร้อม  ๆ กับการขยายสาขาไปตาม
หา้งสรรพสนิคา้ต่าง  ใหค้รอบคลุมมากขึÊน 

 ś. ในดา้นการจดักจิกรรมสง่เสรมิการตลาดซึÉงพบว่าผูบ้รโิภคไม่ไดใ้หค้วามสาํคญักบัการจดัอี
เวนทแ์ละการจดัส่งเอกสารโบรชวัรม์ากนกั  แต่จะใหค้วามสาํคญักบัเรืÉองการส่งเสรมิการขาย เช่น การ
ลด แจก แถม การร่วมรายการกบัหา้งหรอืบตัรเครดติ เมืÉอพจิารณาทั Êง 3 ตราสนิคา้จากรปูทีÉ 4 พบว่า 
 

ผูบ้รโิภคยงัคดิว่ามกีารส่งเสรมิการขายทีÉไม่มากพอ 
แต่ยูลบิลีÉเป็นตราสนิค้าทีÉผู้บริโภคให้การรับรู้ด้าน
การส่งเสรมิการขายมากกว่าอกี 2 ตราสนิคา้ ดงันั Êน
ทั Êง 3 ตราสนิค้าควรมเีพิÉมการส่งเสรมิการขายให้
มากขึÊนเพืÉอดงึดูดใจและช่วยใหก้ารตดัสนิใจซืÊอง่าย
ขึÊน  เช่น การมขีองสมนาคุณ  การใหส้่วนลด  หรอื
การลดราคาพเิศษเป็นระยะ ๆ  ตามเทศกาลสําคญั
หรือวาระโอกาสสําคัญ อาทิ วาเลนไทน์ วันเกิด 
ตรุษจีน โดยแจ้งข้อมูลข่าวสารผ่านทางช่องทาง
เว็บไซต์ และสืÉอออนไลน์ต่าง  ๆ  รวมถึงการจัด
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กจิกรรมร่วมกบัหา้งสรรพสนิคา้และบตัรเครดติ เช่น การสะสมแต้ม แลกแต้ม เพืÉอกระตุ้นการรบัรูต้รา
สนิคา้และจงูใจใหเ้กดิการตดัสนิใจซืÊอไดง้่ายขึÊน 

 การรับรองและการบริการหลังการขายเป็นอีกหนึÉงประเด็นทีÉช่วยเสริมด้านการส่งเสริม
การตลาด ทั Êง 3 ตราสนิคา้ซึÉงยงัมคีะแนนในสว่นนีÊในระดบัปานกลางอาจเพิÉมบรกิารในดา้นนีÊใหม้ากขึÊน 
เช่น การซ่อมแซมหากมกีารชํารุดภายในระยะเวลาทีÉกําหนด  การล้างทําความสะอาด หรือการชุบ
เคลอืบโดยมคี่าใชจ้่ายเพยีงเลก็น้อย 

 Ŝ. ประเด็นการให้บรกิารของพนักงานขายเป็นประเดน็ทีÉผลการวจิยัส่วนใหญ่ชีÊให้เห็นว่ามี
ความสาํคญัต่อการตดัสนิใจของผูซ้ืÊอมากเป็นอนัดบัต้น ๆ  (อาท ิBain & Company, Inc., 2011, De 

Beer Group Report, 2018, ประภสัสร เถรวลัย ์และวรนารถ แสงมณี, 2558)  ดงันั Êนผูป้ระกอบการ
ควรใหค้วามสาํคญักบัการฝึกอบรมพนกังานขายใหม้คีวามรูเ้กีÉยวกบัเพชรและผลติภณัฑข์องตราสนิคา้
ตนเอง สามารถให้ขอ้มูลทีÉถูกต้องและเป็นประโยชน์กบัลูกค้า รวมถึงด้านของการให้บรกิารทีÉสุภาพ 
อธัยาศยัด ีซืÉอสตัย ์เอาใจใสแ่ละมคีวามสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้ เพืÉอใหเ้กดิความประทบัใจและกลบัมาซืÊอ
ซํÊาในอนาคต รวมถงึบอกต่อแนะนําลกูคา้รายอืÉน เพราะผลการวจิยัชีÊใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคจะไดเ้ชืÉอขอ้มูล
และได้รับอิทธิพลจากครอบครัวและเพืÉอนในการตัดสินใจซืÊอเครืÉองประดับเพชรมากกว่าการเชืÉอ
แหล่งขอ้มลูอืÉน 

 

ขอ้เสนอแนะสําหรบัการวิจยัครัÊงต่อไป 
 

 ř. เนืÉองจากในการวจิยัครั ÊงนีÊเน้นเปรยีบเทยีบตราสนิค้าทีÉเป็นรายใหญ่ทั Êง 3 ราย การรบัรู้
ปจัจยัส่วนประสมการตลาดจงึไม่เหน็ความแตกต่างมากนัก  ในการวจิยัต่อยอดควรมกีารเกบ็ขอ้มูล
เพิÉมเตมิจากตราสนิคา้ในระดบัรองลงมารวมถงึรา้นคา้เพชรทีÉไม่มตีราสนิคา้ เพืÉอเปรยีบเทยีบการส่งผล
ต่อการตดัสนิใจต่อผูบ้รโิภคว่ามคีวามแตกต่างกนัหรอืไม่ 
 Ś. การวจิยันีÊเน้นสว่นประสมการตลาด 4 ดา้นเนืÉองจากเป็นผลติภณัฑป์ระเภทสนิคา้ แต่หาก
พจิารณาให้ดจีะพบว่าเป็นธุรกิจทีÉแฝงความเป็นบรกิารอยู่ด้วย  ดงันั Êนจึงขอเสนอแนะให้เพิÉมปจัจยั
การตลาดสําหรบัธุรกจิบรกิารในการสํารวจเพิÉมเติมด้วยคอื ด้านบุคลากร ดา้นลกัษณะกายภาพ และ
กระบวนการในการใหบ้รกิาร 
 

รายการอา้งอิง 
 

กรุงศรกีูรู. ŚŝŞŚ. ธุรกิจเครืÉองประดบั: แข่งขนัดเุดือดไทยอยู่แถวหน้า. [ออนไลน์] เขา้ถึงไดจ้าก 

https://www.krungsri.com 

จุไรรตัน์ อุดมพรพฤทธิ Í. 2557. CIMB : เติบโตแขง็แกร่งดั Éงเพชร Jubilee Enterprise. [ออนไลน์] 
เขา้ถึงได้จาก http://jubile.listedcompany.com/misc/analystResearch /20140911-jubile-

cimbs-th.pdf 



              

สริภิกัตร ์ศริโิท และ ชติวนัพทัณ์ วรีะสยั 

258 
ปจัจยัทีÉสง่ผลต่อทศันคตแิละความตั ÊงใจซืÊอเครืÉองประดบัเพชรเคาน์เตอร ์
แบรนด ์: กรณีศกึษาเปรยีบเทยีบ ś ตราสนิคา้ 

ตลาดหลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทย. 2554. แบบแสดงรายการข้อมูลประจาํปี ŝŞ-ř บริษทั ยูลบิลีÉ 
เอ็นเทอร์ไพรส์ จํากัด (มหาชน).  [ออนไลน์] เข้าถึงได้จาก  https://market.sec.or.th/ 

public/idisc/th/Viewmore/fs-r561?searchSymbol=JUBILE 

ประภสัสร เถรวลัย ์และวรนารถ แสงมณี. 2558. ผูบ้รโิภคทีÉตดัสนิใจซืÊอเครืÉองประดบัและอญัมณีของ
รา้นไนน์เจมสแ์ละรา้นเรยีลเจมส.์ วารสารครศุาสตรอ์ตุสาหกรรม. ปีทีÉ 14. ฉบบัทีÉ 3. เดอืน
กนัยายน-ธนัวาคม 

ศริพิงศ ์พฤทธพินัธุ.์ 2553. ระเบียบวิธีวิจยัสาหรบัธรุกิจ. (พมิพค์รั ÊงทีÉ 3). กรุงเทพฯ: ฮาซนัพริÊนติÊง. 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์, ปรญิ ลกัษตานนท์ และ ศุภร เสรรีตัน์. ŚŝŝŚ. การบริหารการตลาดยุคใหม่.  

กรุงเทพมหานคร: เพชรจรสัแสงธุรกจิ. 
ศูนย์ขอ้มูลอญัมณีและเครืÉองประดบั . 2561. ภาวะธุรกิจอุตสาหกรรมเพชรของไทยปี 2560. 

[ออนไลน์] เขา้ถงึไดจ้าก https://infocenter.git.or.th 

ศูนย์ข้อมูลอัญมณีและเครืÉองประดับ . ŚŝŞŚ . สถานการณ์การส่งออกสินค้าอัญมณีและ
เครืÉองประดบัไทยในระหว่างเดือนมกราคม – กรกฎาคม ปี 2562. [ออนไลน์] เขา้ถงึได้
จาก https://infocenter.git.or.th 

ศนูยข์อ้มลูอญัมณีและเครืÉองประดบั. 2562. ตลาดสินค้าหร ูโอกาสและทางเลือกของธุรกิจอญัมณี
และเครืÉองประดบั. คน้เมืÉอ 20 กนัยายน 2562 จาก https://infocenter.git.or.th 

ศนูยว์จิยักสกิรไทย. 2559. เสริมกลยุทธป์ลุกธรุกิจเครืÉองประดบัรบัเศรษฐกิจขาลง. ธนาคารกสกิร
ไทย. [ออนไลน์] เข้าถึงได้จาก  https://uat.kasikornbank.com/th/business/sme/KSME 

Knowledge/article/KSMEAnalysis/Documents/JewelryDownEconomy2016.pdf 

อญัรนิทร ์จรีะเศวตนันท.์ 2556. พฤติกรรมผู้บริโภคในการซืÊอเครืÉองประดบัเพชรแท้ในอาํเภอ
เมือง เชียงใหม่. การค้นคว้าอิสระ คณะบริหารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเชียงใหม่.  [ออนไลน์] 
เข้าถึงได้จาก http://library.cmu.ac.th/digital_collection/etheses/fulltext.php?id=7294& 

word=%CD%D1%AD%C3%D4%B9%B7%C3%EC%20%A8%D5%C3%D0%E0%C8 

%C7%B5%B9%D1%B9%B7%EC&check_field=AUTHOR&select_study=&condition=2&

search=9&philosophy=&master= 

De Preco Diamond Thailand. 2562. เดอพรีโก้ ไดมอนด์. [ออนไลน์] เข้าถึงได้จาก
https://www.deprecodiamond. Com 

Marketing Oops. ŚŝŞŚ. PRIMA รีแบรนดข์ยายฐานสู่คนรุ่นใหม่ ชูจุดเด่น ś แบรนดร์วมเป็น
หนึÉง. [ออนไลน์] เข้าถึงได้จาก https://www.marketingoops.com/news/biz-news/prima-

rebranding/ 

Aghekyan-Simonian, Marine´; Forsythe, Sandra; Kwon, Wi Suk and Chattaraman, Veena. 

2012. The Role of Product Brand Image and Online Store Image on Perceived Risks 

and Online Purchase Intentions for Apparel. Journal of Retailing and Consumer 

Services. Vol. 19. 325-331. 



                                 วารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร 
 

ปีทีÉ 16 ฉบบัทีÉ 2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2562) 

259 

Akarahirankul, Chanisara. 2016. Factors Affecting Consumers’ Buying Decision of Online 

Diamond Shopping. The 38th Proceeding. The IRES International Conference, 

Singapore in June, 2016. 

Alford, Bruce L. and Biswas, Abhijit. 2002. The Effects of Discount Level, Price Consciousness 

and Sale Proneness on Consumers’ Price Perception and Behavioral Intention. 

Journal of Business Research. Vol. 55. 775–783. 

Ameria, Sindy Yurezka and Hudrasyah, Herry. 2016. Consumers’ Purchase Intention Towards 

Diamond Jewelry in Indonesia. Journal of Business and Management. Vol 5, No.6. 

747-763  

Bolton, Lisa E.; Warlop, Luk and Alba, Joseph W. 2003. Consumer Perceptions of Price (Un) 

Fairness. Journal of Consumer Research. Vol. 29. 474-491. 

Brain & Company. 2011. The Global Diamond Industry : Portrait of Growth. Research 

Report. [online] Available at http://www2.bain.com/Images/BAIN_REPORT_Global_ 

diamond_industry_portrait_of_growth_.PDF 
Choudhary, Ali Iftikhar; Akhtar, Syed Azeem and Zaheer, Arshad. 2013. Impact of Transformational 

and Servant Leadership on Organizational Performance: A Comparative Analysis. Journal 

of Business Ethics. Vol. 116. 433–440. 

De Beer Group. 2018. In Focus: The Future of Diamonds is with Millennials and Gen Z. [online] 
Available at https://www.debeersgroup.com/~/media/Files/D/De-Beers-Group/document 

s/reports/insights/dir-2018-in-focus.pdf 
Garretson, Judith A.; Fisher, Dan and Burton, Scot. 2002. Antecedents of Private Label 

Attitude and National Brand Promotion Attitude: Similarities and Differences. Journal 

of Retailing. Vol. 78. 91–99. 

GIA. ŚŘřš. ŜCs of Diamond Quality. [online] Available at https://Ŝcs.gia.edu/en-us/Ŝcs-

diamond-quality/ 
Hartmann, Patrick and Apaolaza-Ibáñez, Vanessa. 2012. Consumer Attitude and Purchase 

Intention toward Green Energy Brands: The Roles of Psychological Benefits and 

Environmental Concern. Journal of Business Research. Vol. 65. 1254-1263. 

Hsu, Yi and Pham, Huong. 2015. Effects of Reference Pricing on Customer Purchasing 

Intention. International Review of Management and Business Research. Vol. 4 No. 4. 

1156-1170 

Iacobucci, Dawn. 2010. Structural Equations Modeling: Fit Indices, Sample Size, and Advanced 

Topics. Journal of Consumer Psychology. Vol. 20. 90–98. 



              

สริภิกัตร ์ศริโิท และ ชติวนัพทัณ์ วรีะสยั 

260 
ปจัจยัทีÉสง่ผลต่อทศันคตแิละความตั ÊงใจซืÊอเครืÉองประดบัเพชรเคาน์เตอร ์
แบรนด ์: กรณีศกึษาเปรยีบเทยีบ ś ตราสนิคา้ 

Kim, Hee Yeon and Chung, Jae-Eun. 2011. Consumer Purchase Intention for Organic 

Personal Care Products. Journal of Consumer Marketing. Vol. 28. No. 1. 40–47. 

Kim, Youn-Kyung; Park, Soo-Hee and Pookulangara, Sanjukta. 2005. Effects of Multi-Channel 

Consumers’ Perceived Retail Attributes on Purchase Intentions of Clothing Products. 

Journal of Marketing Channels. Vol. 12. No. 4. 23-43. 

Kotler, Philip. 2001. Marketing Management. Canada: Pearson Education. 

Lien, Che-Hui; Wen, Miin-Jye; Huang, Li-Ching and Wu, Kuo-Lung. 2015. Online Hotel 

Booking: The Effects of Brand Image, Price, Trust and Value on Purchase Intentions. 

Asia Pacific Management Review. Vol. 20. 210-218. 

Lu, Long-Chuan; Chang, Wen-Pin and Chang, Hsiu-Hua. 2014. Consumer Attitudes toward 

Blogger’s Sponsored Recommendations and Purchase Intention: The Effect of 

Sponsorship Type, Product Type, and Brand Awareness. Computers in Human 

Behavior. Vol. 34. 258-266. 

Oh, Haemoon. 2000. The Effect of Brand Class, Brand Awareness, and Price on Customer 

Value and Behavioral Intentions. Journal of Hospitality and Tourism Research. Vol. 

24. No. 2. 136-162. 

Park, Jihye; Lennon, Sharron J. and Stoel, Leslie. 2005. On-Line Product Presentation: Effects 

on Mood, Perceived Risk, and Purchase Intention. Psychology and Marketing. Vol. 

22. No. 9. 695–719. 

Park, Minjung and Lennon, Sharron J. 2009. Brand Name and Promotion in Online Shopping 

Contexts. Journal of Fashion Marketing and Management. Vol. 13. No. 2. 149-160. 

Peter, J Paul and Donnelly, James H, Jr..2013. Marketing Management. 11th Ed. 

(International). McGraw-Hill Edition. 

Rehman, Fazal ur; Yusoff, Rosman Bin Md; Zabri, Shafie Bin Mohamed and Ismail, Fadillah 

Binti. 2017. Determinants of Personal Factors in Influencing the Buying Behavior of 

Consumers in Sales Promotion: a Case of Fashion Industry. Young Consumers. Vol. 

18. No. 4. 408-424. 

Schiffman, Leon G. and Kanuk, Leslie Lazar. 2010. Consumer Behavior 10th ed. Prentice-

Hall. 

Solomon, Michael. 2010. Consumer Behavior. 9th ed. Prentice Hall. 

Spears, Nancy and Singh, Surendra N. 2004. Measuring Attitude toward the Brand and 

Purchase Intentions. Journal of Current Issues and Research in Advertising. Vol. 

26. No. 2. 53-66. 



                                 วารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร 
 

ปีทีÉ 16 ฉบบัทีÉ 2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2562) 

261 

Sun, Baohong. 2005. Promotion Effect on Endogenous Consumption. Marketing Science. Vol. 

24. No. 3. 430–443. 

Taylor, Valerie A. and Bearden, William O. 2002. The Effects of Price on Brand Extension 

Evaluations: The Moderating Role of Extension Similarity. Journal of the Academy of 

Marketing Science. Vol. 30. No. 2. 131-140. 

T, Chitradevi. 2017. A Study on Consumer Behavior towards Jewelry Products in 

Tiruchirappalli District. International Journal of Applied Research. Vol. 3. No. 1. 

853-857. [online] Available at http://www.allresearchjournal.com/archives/2017/vol3 

issue1/PartL/3-1-137-226.pdf 

Tsiotsou, Rodoula. 2006. The Role of Perceived Product Quality and Overall Satisfaction on 

Purchase Intentions. International Journal of Consumer Studies. Vol. 30. No. 2. 

207–217. 

Verhagen, Tibert Dolen, Willemijn van. 2009. Online Purchase Intentions: A Multi-Channel 

Store Image Perspective. Information and Management. Vol. 46: 77–82. 

Wells, John D.; Valacich, Joseph S. and Hess, Traci J. 2011. What Signal are You Sending? 

How Website Quality Influences Perceptions of Product Quality and Purchase 

Intentions. MIS Quarterly. Vol. 35. No. 2. 373-396. 

Weng, Jee Teck and Run, Ernest Cyril de. 2013. Consumers’ Personal Values and Sales 

Promotion Preferences Effect on Behavioral Intention and Purchase Satisfaction for 

Consumer Product. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics. Vol. 25. No. 1. 

70-101. 

West, Stephen G.; Finch, John F. and Curran, Patrick J. 1995. Structural Equation Models with 

Nonnormal Variables: Problems and Remedies. In Rick H. Hoyle (Ed.). Structural 

Equation Modeling: Concepts, Issues and Applications. United States of America: 

Sage. 56-75. 

Wu, Jih-Hwa; Wu, Chih-Wen; Lee, Chin-Tarn and Lee, Hsiao-Jung. 2015. Green Purchase 

Intentions: An Exploratory Study of the Taiwanese Electric Motorcycle Market. 

Journal of Business Research. Vol. 68. 829-833. 

Xia, Lan; Monroe, Kent B. and Cox, Jennifer L. 2004. The Price Is Unfair! A Conceptual 

Framework of Price Fairness Perceptions. Journal of Marketing. Vol. 68. 1–15. 

 

 

 

 



              

สริภิกัตร ์ศริโิท และ ชติวนัพทัณ์ วรีะสยั 

262 
ปจัจยัทีÉสง่ผลต่อทศันคตแิละความตั ÊงใจซืÊอเครืÉองประดบัเพชรเคาน์เตอร ์
แบรนด ์: กรณีศกึษาเปรยีบเทยีบ ś ตราสนิคา้ 

รายการอ้างอิงจากภาษาไทยเป็นภาษาองักฤษ (Translated Thai References) 

 

Anyharin Jeerasavejdhanun. 2013. Consumers’ Purchansing Behavior of Authentic Jewelry 

in Muang District, Chiangmai. Independent Study Report. Business Administration. 

Chiangmai University. [online] Available at http://library.cmu.ac.th/digital_collection/ 

etheses/fulltext.php?id=7294&word=%CD%D1%AD%C3%D4%B9%B7%C3%EC%20%

A8%D5%C3%D0%E0%C8%C7%B5%B9%D1%B9%B7%EC&check_field=AUTHOR&s

elect_study=&condition=2&search=9&philosophy=&master= (In Thai) 

De Preco Diamond Thailand. 2019. De Preco Diamond. [online] Available at https://www. 

deprecodiamond.com (In Thai) 

Gem and Jewelry Information Center. 2018. Jewelry Industry Business Situation 2017. 

[online] Available at https://infocenter.git.or.th (In Thai) 

Gem and Jewelry Information Center. 2018. Gems and Jewelry Export Condition during 

January – July 2018. [online] Available at https://infocenter.git.or.th (In Thai) 

Gem and Jewelry Information Center. 2018. Luxury Goods Market: Opportunities and 

Options for Gems and Jewelry Industry. [online] Available at https://infocenter.git.or 

.th (In Thai) 

Kasikorn Research Center. 2016. Encouraging Strategies to Stimulate Jewelry Industry in 

the Downturn Economics. Thai Farmer Bank. [online] Available at https://uat.kasi 

kornbank.com/th/business/sme/KSMEKnowledge/article/KSMEAnalysis/Documents/Je

welryDownEconomy2016.pdf (In Thai) 

Jurairat Udompornpruet. 2014. CIMB: Growth and Stiff as Diamond “Jubilee Enterprise”. 

[online] Available at http://jubile.listedcompany.com/misc/analystResearch /20140911-

jubile-cimbs-th.pdf (In Thai) 

Krungsri Guru. 2019. Jewelry Business: Thailand at the Frontline for Immense 

Competition. Retrieved on 20 September 2019 from https://www.krungsri.com 

Marketing Oops. 2019. PRIMA Rebrands to New Generation: Integrating 3 Brands’ Unique 

Selling Points. [online] Available at https://www.marketingoops.com/news/biz-news/ 

prima-rebranding/ (In Thai) 

Prapatsorn Thaerawun and Voranard Saengmanee. 2015. Consumers’ Purchase Decision of 

Accessories and Gems at Nine Gems and Real Gems Jewelry. Journal of Industrial 
Education. Vol. 3. September–December. (In Thai) 

Siripong Prutthiphun. 2010. Business Research Methodology. 3rd ed. Bangkok: Hasun 

Printing. (In Thai) 



                                 วารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร 
 

ปีทีÉ 16 ฉบบัทีÉ 2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2562) 

263 

Siriwan Saereerat, Prin Luksatanon and Suporn Saereerat. 2009. Modern Marketing 

Management, Bangkok : Petcharatsaeng Dhurakit. (In Thai) 

Stock Exchange of Thailand. 2011. Annual Registration Statement (Form 56-1) : Jubilee 
Enterprise Public Company Limited. [online] Available at https://market.sec.or.th/ 

public/idisc/th/Viewmore/fs-r561?searchSymbol=JUBILE (In Thai) 
 

 

 

 


	วารสารบริหารวิจัย_62_16-2_12_ชิตวันพัทณ์ _p_236-263 1-13
	วารสารบริหารวิจัย_62_16-2_12_ชิตวันพัทณ์ _p_236-263 15
	วารสารบริหารวิจัย_62_16-2_12_ชิตวันพัทณ์ _p_236-263 17-30

