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บทคัดย่อ  
วัตถุประสงค์ของการวิจัยในคร้ังนี้เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ตลอดจนปัญหาและอุปสรรคในการใช้กลยุทธ ์

การสื่อสารการตลาดในการสร้างภาพลักษณ์ เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจการค้าอัญมณีและเคร่ืองประดับจังหวัด
จันทบุ รี  เป็นงานวิจัยเชิ งคุณภาพใช้วิ ธี การเก็บข้อ มูลโดยการรวบรวมหลักฐานเอกสาร (Documentary Investigation)  
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) การลงพ้ืนที่ และการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม 
(Observation Participation) และการจัดเวทีร่วมแสดงความคิดเห็น พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารประกอบด้วย 3 รูปแบบ คือ  
กลยุทธ์เกี่ยวกับผู้ส่งสาร กลยุทธ์การสร้างสารและกลยุทธ์การใช้สื่อเป็นลักษณะการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดประกอบด้วยสื่อบุคคล การใช้พนักงาน ณ จุดขาย การออกกิจกรรมทางการตลาด การประชาสัมพันธ์ การโฆษณาผ่าน
โซเชียลมีเดีย น า เสนอโปร โมชันต่าง ๆ และการสร้างเร่ืองราว ผ่านประสบการณ์ระหว่างผู ้ส ่งสารและผู ้ร ับสารด้วย วิธีการ 
สร้างเอกลักษณ์ของชื่อร้านและตัวตนผู้ประกอบการ พฤติกรรมการซื้อขายที่สุจริตส่งผลต่อการสร้างความจดจ าต่อภาพลักษณ์ อัน
ส่งผลต่อชื่อเสียงในที่สุด ส าหรับการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันเป็นไปตามการประเมินสภาวการณ์ปัจจัยแวดล้อม 6 ด้าน โดย
ประเด็นอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องและสนับสนุนยังถือว่าเป็นรองคู่แข่งขัน ปัญหาและอุปสรรคที่พบได้แก่ การขาดความรู้ ความเข้าใจ การสร้าง 
การยอมรับ การแปลความหมายร่วมกัน การสื่อสารภายใน และงบประมาณสนับสนุนในการผลิตสื่อ นอกจากนี้ยังพบปัญหาและ
อุปสรรคในมิติเศรษฐศาสตร์  
ค าส าคัญ : 1) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 2) ภาพลักษณ์ธุรกิจ 3) ความสามารถในการแข่งขัน 4) ธุรกิจการค้าอัญมณีและ
เคร่ืองประดับจังหวัดจันทบุรี 
Abstract 
 The objectives of this research were to study marketing communication strategy as well as problems and 
obstacles in marketing communication strategy for corporate image building to increase the competitiveness of the 
gem and jewelry trade in Chanthaburi. This research was qualitative research and data were collected by 
documentary investigation, in-depth interview, focus group and observation participation. The results revealed that 
communication strategy consisted of 3 forms: sender strategy, message strategy, and media strategy are integrated 
marketing communication. Integrated marketing communication tools combined with personal media, point-of-
sales sellers, marketing activities, public relations, social media advertising, various promotions, and storytelling 
through the experiences between senders and receivers by building the identity of store names and operators. 
Honest trading behavior affected image recognition that ultimately affected reputation. Increasing competitiveness 
was based on a 6 -area assessment of environmental factors. Relevant and supportive industry issues were still 
considered to be inferior to the competitor. Problems and obstacles were lacking knowledge, understanding, 
building acceptance, common interpretation, internal communication and budget for media production. It also 
found problems and obstacles in the economic dimension. 
Keywords: 1) Marketing communication strategy 2) Business image 3) Competitiveness 4) Gem and jewelry trade in 
Chanthaburi 
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บทน า (Introduction) 
มูลค่าการส่งออกอัญมณีและเครื่องประดับไทย

ในรูปเงินเหรียญสหรัฐตามพิกัดอัตราศุลกากรตอนที่ 
71 ในเดือนมกราคม ปี 2562 ลดลงร้อยละ 16.56 
(ร้อยละ 16.62 ในหน่วยของเงินบาท) จากเดมิใน
เดือนแรกของปี 2561 ที่มีมูลค่า 967.72 ล้านเหรียญ
สหรัฐ (31,413.00 ล้านบาท) มาอยู่ที่ 807.45 ล้าน
เหรียญสหรัฐ (26,191.12 ล้านบาท) นับเป็นสินค้า
ส่งออกที่ส าคัญในอันดับที่  4 และคิดเป็นสัดส่วน 
ร้อยละ 4.25 ของสินค้าส่งออกโดยรวมของไทย  

Department of International Trade 
Promotion (2017, pp. 1) โดยแหล่งการส่งออก 
ร้อยละ 70-80 ของพลอยในตลาดโลกเป็นพลอยที่
ผ่านการผลิตจากช่างไทยทั้งสิ้น โดยเฉพาะจังหวัด
จันทบุรี ซึ่งมีชื่อเสียงในการผลิตพลอยมากว่า 100 ปี 
นับตั้งแต่มีการส ารวจพบแหล่งพลอยแห่งแรก ปัจจุบัน
จังหวัดจันทบุรียังคงเป็นแหล่งซื้อและเจียระไนพลอย
ที่ใหญ่ที่สุดของประเทศและในภูมิภาคนี้ ธุรกิจอัญมณี
และเครื่องประดับสามารถสร้างรายได้ให้กับท้องถิ่นสูง
ถึงปีละ 15,000-20,000 ล้านบาท (Srisuko, 2015, 
pp. 1) ถึงปัญหาจะขาดวัตถุดิบและต้องน าเข้าวัตถุดิบ
จากต่างชาติแต่ความรู้ความเชี่ยวชาญในการสร้าง
มูลค่าเพิ่มของพลอยโดยการเผาพลอย จังหวัดจันทบุรี
มีความโดดเด่นเป็นอันดับ 1 ของโลก ตลาดพลอยเมือง
จันท์ที่ค่อนข้างเปิดกว้างส าหรับลูกค้าชาวต่างชาติ 
ลูกค้าส่วนใหญ่ของตลาดพลอยจะเป็นลักษณะการ
ขายส่งพลอยกึ่งวัตถุดิบให้แก่โรงงานเครื่องประดับทั้ง
ของไทยและต่างชาติเพื่อน าไปประดับเรือนและขาย
ปลีก โดยผู้ประกอบการของจังหวัดบางรายขาย
วัตถุดิบพลอยและท าโรงงานเครื่องประดับเป็นของ
ตนเอง จากข้อมูลพบว่า ที่ผ่านมาตลาดพลอยค่อนข้าง
ซบเซา แต่เมื่อปี พ.ศ.2561 เริ่มฟื้นตัวและคึกคักมาก
ขึ้น เพราะจากอดีตมีแตลู่กค้าอินเดียเป็นหลัก ปัจจุบัน
เริ่มเปลี่ยนเป็นลูกค้าชาวจีนและดูเหมือนว่าตลาด
พลอยจะเริ่มขยายตัวและเติบโตมากขึ้น สังเกตได้จาก
การมีนักลงทุนต่างชาติเข้ามาท าโรงงานเจียระไน
พลอยในพื้นที่มากกว่าที่ผ่านมา ดังนั้น วิธีการสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันจึงเข้ามามีบทบาท
ส าคัญส าหรับผู้ประกอบการที่ต้องพยายามวิเคราะห์
ก าหนดกลยุทธ์ต่าง ๆ โดยเฉพาะกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดในการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจ 

เป้าหมายก็เพื่อเพิ่มโอกาสขีดความสามารถใน
การแข่งขัน ด้วยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดและ
น าเสนอเอกลักษณ์ที่แตกต่างประกอบกับการประเมิน
ศักยภาพปัจจัยสภาวะแวดล้อมที่ เกี่ยวข้อง ผล
การศึกษาในครั้งนี้ จะน าไปสู่การสร้างประโยชน์ในเชิง
พาณิชย์แก่ชุมชนส าหรับการวางแผนกลยุทธ์การ
สื่อสารเพื่อสร้างโอกาสที่เพิ่มขึ้นแก่ธุรกิจหรือสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันจากการพัฒนาขีด
ความสามารถของธุรกิจท้องถิ่น 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 
1. เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดใน

การสร้างภาพลักษณ์เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการ
แข่งขันของธุรกิจการค้าอัญมณีและเครื่องประดับ
จังหวัดจันทบุรี  

2. เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการใช้
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในการสร้างภาพลักษณ์ 
เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจ
การค้าอัญมณีและเครื่องประดับจังหวัดจันทบุรี 

ขอบเขตของการวิจัย (Scope of Study) 
งานวิจัยฉบับนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่ง

ประเด็นที่ศึกษาประกอบด้วยกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดการสร้างภาพลักษณ์ และการเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจการค้าอัญมณี
และเครื่องประดับจังหวัดจันทบุรี รวมทั้งปัญหาและ
อุปสรรคในการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในการสรา้ง
ภาพลักษณ์ต่อประเด็นดังกล่าว เป็นการศึกษากลุ่ม
ผู้ประกอบการธุรกิจการค้าอัญมณีและเครื่องประดับ
ภายในพื้นที่จังหวัดจันทบุรี 

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง (Theory) 
ผู้วิจัยได้ใช้กรอบแนวคิดการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ Kotler & Keller (2008) ที่ได้ให้นยิาม 
Integrated Marketing Communication (IMC) ไว้ว่าเป็น
แนวคิดการวางแผนการสื่อสารในการสร้างมูลค่าของแผน
โดยรวมประเมินจากกลยุทธ์การสื่อสารต่ าง ๆ เช่น 
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์  
การสื่อสารแบบปากต่อปาก การจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นต้น 
แล้วผนึกกลยุทธ์เหล่านี้เพื่อให้เกิดความสอดคล้องกัน
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รวมเป็นพลังผสมผสานกันอย่างบูรณาการเชื่อมโยงต่อ
กันอย่างสอดคล้อง  

องค์ประกอบของระบบสื่ อสาร  SMCR ที่
ก่อให้เกิดการสร้างกลยุทธ์การสื่อสาร ประกอบด้วย 
กลยุทธ์เกี่ยวกับผู้ส่งสาร กลยุทธ์การสร้างสาร และ 
กลยุทธ์การใช้สื่ อและกลยุทธ์ เกี่ ยวกับผู้ รับสาร 
การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกศึกษาเพียง 3 กลยุทธ์ คือ 
กลยุทธ์เกี่ยวกับผู้ส่งสาร กลยุทธ์การสร้างสาร และ 
กลยุทธ์การใช้สื่อ 

การติดต่อสื่อสารแบบผสมผสานจะใช้การ
ติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผู้บริโภคใน
กลุ่มนั้น ๆ ตามกลไกลนิยามของตลาดที่น าเสนอถึงการ
แลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์และการบริการที่มีมูลค่ากับ
บุคคลอื่นโดยสามารถตอบสนองความเต็มใจและความ
จ าเป็นหรือความต้องการที่ต้องผ่านกระบวนการ
วางแผนและบริหารความคิดเกี่ยวกับส่วนผสมทาง
การตลาด ผล ิตภ ัณฑ์หร ือบร ิการ  การตั ้งราคา  
การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ตลอดจนการ
เลือกตลาดเป้าหมายและการสื่อสารถึงคุณค่าต่อลูกค้าที่
เหนือกว่าคู่แข่งขัน ซึ่งตลาดเป้าหมายของธุรกิจ 
อัญมณีและเครื่องประดับ ได้แก ่ผู้บริโภค พ่อค้าคนกลาง 
ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก กลุ่มต่าง  ๆ  เหล่านี้จักมีความ
ต้องการอัญมณีและเครื่องประดับ มีอ านาจการซื้อ
หรือมีเง ินและมีความพอใจที ่จะซื ้อ ที ่สถานที ่การ 
จัดจ าหน่าย ตลาดตามสถานที่ที่ซึ่งผู้ซื้อและผู้ขายมา
รวมกลุ่มกันเพื่อท าการแลกเปลี่ยนสินค้า (Kotler et 
al., 2009, p. 68) หรือสถานที่ที่ใช้ในการติดต่อซือ้
ขายกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (Kotler et al., 2009, 
p. 12) แบ่งตลาดไว้ 3 ประเภทคือ 1) ตลาดตาม
สถานที่ (Marketplace) 2) ตลาดที่ไม่ต้องใช้สถานที่ 
(Marketplace) 3) ตลาดรวม (Metamarket)  

ทั้งนี้ ความหมายของการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการ ได้มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว้ 
อ าทิ  (Shimp, 2000, p.  124)  ไ ด้ อ ธิ บ าย ไ ว้ เ ป็ น
กระบวนการของการพัฒนาและการใช้รูปแบบต่าง ๆ 
ของโปรแกรมการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจแก่ผู้บริโภค
เป้าหมาย วัตถุประสงค์ก็เพื่อสร้างผลกระทบโดยตรง
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ขณะที่ (Duncan, 2005, p. 
373) นิยามว่าการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็น
กระบวนการสร้างคุณค่าสาหรับตราสินค้า (Brand 
Value) โดยต้องมีกระบวนการประสานท างานร่วมกัน

ของฝ่ายต่าง ๆ เพื่อสนับสนุนความสัมพันธ์กับลูกค้า
และผู้ที่มีส่วนได้ เสียขององค์กร (Stakeholders) 
ขณะที่ Zinkhan and Waston, (1996, pp. 163-171 
as cited in Yanchanavanichchai, 2010, p.  104) 
ได้ระบุว่า รูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายรูปแบบนั้น
จะต้องสื่อสารไปเพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร 
ผลิตภัณฑ์ เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ของตัวองค์กรที่เป็น
ทัศนคติของผู้บริโภค  

ดังนั้น ข้อมูลที่สื่อสารผ่านกระบวนการสื่อสาร
ทางการตลาดนั้นจึงมีหลายวัตถุประสงค์ด้วยกัน เช่น 
การสร้างทัศนคติที่ดีต่อลูกค้า การสร้างภาพลักษณ์
ตราสินค้า การส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กร การ
สนับสนุนการขาย การเพิ่มยอดขายหรือเพิ่มก าลังซื้อ
ของลูกค้า (Jaichansukkit, 2015, p. 57)  

โดยกระบวนทัศน์ (Paradigm) ในการสร้าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้านั้น Terason H. Nilson (1998 as 
cited in Jaichansukkit, 2015, pp. 63-64 มีองคป์ระกอบ
ส าคัญ ได้แก่ ระบบการสื่อสาร (Communication) 
ประสบการณ์ (Experience) และความรู้สึกประทับใจ 
(Over-Satisfaction) ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะก่อให้เกิดแบ
รนด์ในองค์กร สินค้า หรือบริการได้  

Martineau (1958, pp. 49-58)  ได้ กล่ าวถึง 
ภาพลักษณ์องค์กรหรือตราสินค้าว่า เป็นภาพรวมหรือ
องค์รวมที่สาธารณชนมีต่อองค์กรหรือตราสินค้าทั้งใน
เชิงหน้าที่  (Functional meaning) ได้แก่ คุณภาพ 
บริการ และราคา และเชิงอารมณ์ (Emotive meaning) 
นอกจากความหมายของภาพรวมหรือองค์รวมที่
เกิดขึ้นในใจของบุคคลแล้ว ภาพลักษณ์องค์กรหรือ
ตราสินค้ายังได้รับการผสมผสานกันของชื่อเสี ยง
องค์กร ตราสินค้าและเนื้อหาสาระ (Garone, 1998, 
as cited in Benjarongkij, 2011, p. 49)  

Chiu, et al., (2010, pp. 112-120) การศึกษา
พบว่าตราสินค้าที่น่าเชื่อถือช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นของ
ผู้บริโภคและลดการรับรู้ความเสี่ยง Kemp, and Bui 
(2011, pp. 429-437) การสร้ า งตราสิ นค้ าท า ใ ห้
ผลิตภัณฑ์มีชื่อเสียงซึ่งจะท าหน้าที่เป็นกลไกลดความเสี่ยง 
Mieres, Martin, and Gutierrez (2006, pp. 761-
772) และ Kim, and Kim (2004, pp. 115-131) ระบุ
ว่าตราสินค้าที่แข็งแกร่งสามารถลดความเสี่ยงในการ
ซื้อของผู้บริโภคได้ ดังนั้น ภาพลักษณ์ของตราร้านค้า
อาจมีอิทธิพลต่อการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค
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เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ผลการวิจัยของการศึกษาชี้ให้เห็น
ว่าการรับรู้ความเสี่ยงเกี่ยวข้องกับชื่อเสียงของร้านค้า
และการจดจ าตราสินค้า (Agarwal, and Teas, 2001, 
pp. 1-14) ซึ่งงานวิจัยของ พบว่า ภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าธุรกิจส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในธุรกิจ 
 โดย Dowling (2001, as cited in Benjarongkij, 
2011, pp. 49-50) ระบุว่า กระบวนการเหล่านี้เป็นการ
แสดงความเชื่อมโยงระหว่างเอกลักษณ์ขององค์กร 
(Identity image) ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate image) 
และชื่อเสียงขององค์กร (Corporate reputation) 
ตามล าดับทั้งสามเรื่องมีความเชื่อมโยงกัน ซึ่งการศึกษา
ของ Motoc (2019, pp. 1) ระบุว่า องค์ประกอบส าคัญ
ประการหนึ่งส าหรับความส าเร็จของธุรกิจอยู่ที่ความ
จริงที่ว่าการถูกมองว่าเป็นส่วนหนึ่งของบริษัทในชุมชน
ด้วยภาพลักษณ์ที่เข้าถึงได้และการมีส่วนสนับสนุน
เศรษฐกิจในท้องถิ่น ตราสินค้าต่าง  ๆ ไม่เพียงแต่
น าเสนอประโยชน์ใช้สอย แต่ยังรวมถึงผลประโยชน์
ทางอารมณ์ด้วยการแสวงหาความโดดเด่นในการสร้าง
ประสบการณ์เชิงบวก  จึงต้องให้ความส าคัญกับ
ภาพลักษณ์มากข้ึนและพัฒนากลยุทธ์ที่ชาญฉลาดเพื่อ
ปกป้องเพราะเป็นชื่อเสียงของธุรกิจ 

อย่างไรก็ตามภาพลักษณ์และชื่อเสียงของ
ธุรกิจถูกก าหนดโดย การวางแผนระยะยาวและการ
ประเมินผลการด าเนินการของบริษัทอย่างสม่ าเสมอ
หลังจากช่วงเวลาหนึ่ง (Brown et al., 2006; Fombrun, 
1996) ซึ่ ง (Kahlert, Botero, and Prugl, 2017; Lude, 
and Prugl, 2016) อธิบายว่า กุญแจส าคัญในความ
เข้าใจที่ถูกต้องเกี่ยวกับภาพลักษณ์และชื่อเสียงของ
ธุรกิจถือได้ว่าเป็นความเป็นไปได้ที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
สามารถตีความความหมายต่าง ๆ จากการสื่อสาร 
ดังนั้น (Zellweger, et al., 2013, pp. 229-248) จึ ง
น าเสนอว่า มีความพยายามอย่างมากในการสร้าง
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่เป็นเอกลักษณ์ที่ดี ซึ่งจะท า
ให้ธุรกิจได้ เปรียบในการแข่งขัน  การกระท านี้มี
ความสัมพันธ์ซึ่ งกันและกัน  (Craig, Dibrell, and 
Davis, 2008; Deephouse, and Jaskiewicz, 2013) 
ชื่อเสียงและภาพลักษณ์อันทรงพลังท าให้เกิดเอกลักษณ์
ทางธุรกิจที่โดดเด่นซึ่งอาจเป็นข้อได้เปรียบในการ
แข่งขันและเมื่อเวลาผ่านไปจะส่งเสริมความส าเร็จของ
ธุรกิจ (Zellweger, et al., 2012, pp. 239-250) และ

เสริมสร้างความภักดีของลูกค้า (Orth, and Green, 
2009, pp. 248-259)   

อนึ่ง Duncan, and Everett (1993, pp. 30-39) 
มีประเด็นที่น่าสนใจว่า ผู้บริหารของบริษัท องค์กร
ส่วนใหญ่เห็นว่า แนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการสามารถสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน
ให้กับองค์กรได้  (Competitive advantage)  และ 
Porter ( 1998)  ไ ด้ น า เ ส น อ แ บ บ จ า ล อ ง เ พ ช ร 
(Diamond mode) เป็นตัวแบบส าหรับการวิเคราะห์
ความได้เปรียบเชิงแข่งขัน (Competitive Advantage) 
หรือประเมินศักยภาพการแข่งขันระดับประเทศเป็น
การประเมินเป็นรายประเทศหรือประเมินศักยภาพ
การแข่งขันของอุตสาหกรรมในแต่ละประเทศว่ามี
ศักยภาพการแข่งขันเหนือประเทศอ่ืนอย่างไรจากการ
ประเมินสภาวการณ์ปัจจัยแวดล้อม 4 ด้าน คือ (1) 
เงื่อนไขทางด้านปัจจัยการผลิต (Factor Conditions)  
(2)  เงื่อนไขทางด้านความต้องการหรืออุปสงค์  
(Demand Condition) (3) อุตสาหกรรมที่สนับสนุนและ
เกี่ยวเนื่อง (Supporting and Related Industries) 
(4) กลยุทธ์ โครงสร้างและสภาพการแข่งขันของผู้ผลิต 
(Firm Strategy, Structure and Rivalry) นอกจาก 
4 ปัจจัยที่ได้กล่าวถึงในข้างต้นนั้น แบบจ าลองเพชร 
(Diamond mode) ยังประกอบไปด้วยปัจจัยภายนอก
ที่มีบทบาทต่อการเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันของ
ประเทศอีก 2 ประการ คือ (1) รัฐบาล (Government) 
และ (2) เหตุสุดวิสัยหรือโอกาส (Chance)  

ถึงแม้แนวคิดการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
การจะสามารถสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน
ให้แก่องค์กรหรือธุรกิจได้ เช่น ธุรกิจอัญมณีและ
เครื่องประดับจังหวัดจันทบุรี  แต่ผลกระทบและ
อุปสรรคของการใช้การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ย่อมก่อให้เกิดผลกระทบและอุปสรรคในการท างาน
สื่อสารการตลาดเช่นกัน Schultz (1999, pp. 211-
215, as cited in Yanchanavanichchai, 2010, pp. 
111-112) มีทัศนะต่อการใช้การสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการว่ามีผลกระทบต่อกลุ่มบุคคลและกลุ่ม
องค์กร 4 กลุ่ม คือ องค์กรทางการตลาด บริษัทที่
เกี่ยวข้องกับสื่อโฆษณาบริษัทตัวแทนโฆษณา และ
องค์กรอ่ืน ๆ ที่มีส่วนสนับสนุนการโฆษณา  
 
 

118



Journal of Business, Economics and Communications 
Volume 16, Issue 3 (September - December 2021) 

 

 
 

วิธีด าเนินการวิจัย (Methods) 
(Key Informants) โดยเลือกกลุ่มผู้ศึกษาได้

ก าหนดเกณฑ์ในการคัดเลือกผู้ให้ข้อมูลส าคัญตัวอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ตามเกณฑ์ดังนี้  

1) พิจารณาจากการลงทะเบียนเป็นสมาชิก
ของกลุ่มบุคคล 4 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มสมาคมผู้ค้าอัญมณี
และเครื่องประดับจันทบุรี 2) กลุ่มสมาคมผู้ผลิต 
อัญมณีและเครื่องประดับจันทบุรี 3) กลุ่มชมรมคลัสเตอร์
อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับจันทบุ รี   
4) วิสาหกิจชุมชนผู้ประกอบธุรกิจอัญมณีจังหวัด
จันทบุรี ที่ประกอบกิจการข้ันต่ า 3 ปีขึ้นไป  

2) พิจารณาจากการเป็นนักธุรกิจแถวหน้าหรือ
ผู้ประกอบการที่ด ารงต าแหน่ง ทั้งอดีตและปัจจุบัน  
ในหน่ วยงานที่ เกี่ ย วข้ องกั บธุ รกิ จ อั ญมณี และ
เครื่องประดับจังหวัดจันทบุรี อนึ่ง กลุ่มบุคคลกลุ่มนี้จะ
ด ารงต าแหน่งหน้าที่เป็นประธานคณะกรรมการและ
อนุกรรมการของทั้ง 4 กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีฐานะเป็น
แกนน าส าคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจ 

ผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลตามแนวทางการ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้วิธีการ
เก็บข้อมูล  ได้แก ่ 

1) การรวบรวมหลักฐานเอกสาร (Documentary 
Investigation) ได้แก่ การค้นคว้าข้อมูลด้านเอกสารจาก
อาทิ  เช่น จากสถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและ
เครื่องประดับแห่งชาติ (องค์การมหาชน) และเอกสารต่าง  ๆ
ที่ เป็นข้อมูลเชิงวิชาการ งานวิจัย บทความวิชาการ 
วิทยานิพนธ์ และสารนิพนธ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับธุรกิจ
การค้าและอัญมณี การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
การสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรและการเพิ่ มขี ด
ความสามารถในการแข่งขนั  

2)  การสั มภาษณ์ แบบเจาะลึ ก ( In-depth 
Interview) ผู้ที่มีบทบาทหน้าที่เป็นแกนน าหรือด ารง
ต าแหน่งเป็นประธานหรือรองประธานกลุ่ม จ านวน
กลุ่มละ 2 คนจาก 3 กลุ่มตัวอย่าง (กลุ่มสมาคม
ผู้ค้าอัญมณีและเครื่องประดับจันทบุรี , กลุ่มสมาคม
ผู้ผลิตอัญมณีและเครื่องประดับจันทบุรี , วิสาหกิจ
ชุมชนผู้ประกอบธุรกิจอัญมณีจังหวัดจันทบุรี) มีเพียง 1 
กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มชมรมคลัสเตอร์อุตสาหกรรม 
อัญมณีและเครื่องประดับจันทบุรี  สัมภาษณ์เชิงลึก 
เป็นจ านวน 3 คน รวมจ านวนหมด 9 คน สัมภาษณ์ใน
ประเด็นกลยุทธ์การสื่อสาร เครื่องมือที่ใช้ในการ

สื่อสารการตลาด การสร้างภาพลักษณ์ของกลุ่มและ
สมาชิกภายในกลุ่มธุรกิจ และการเพิ่มขีดความสามารถ
ในการแข่งขันธุรกิจ 

3) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) เก็บข้อมูล
สมาชิกกลุ่มละ 2 คน จาก 4 กลุ่มตัวอย่าง รวมจ านวน 
8 คน สนทนากลุ่มในประเด็นกระบวนการสื่อสาร การ
ใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด วิธีการสร้างภาพลักษณ์
แก่ร้านของตน และการเพิ่มขีดความสามารถในการ
แข่งขันธุรกิจ 

4) การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (Observation 
Participation) ลงพื้นที่สังเกตการณ์เทคนิคการขาย 
ร่วมเจรจาต่อรองกับลูกค้าที่มาเยี่ยมชมซื้อขายอัญมณี
และเครื่องประดับ องค์ประกอบการสื่อสาร สังเกต
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ใช้ พูดคุยรับฟังเสียง
สะท้อนจากผู้ซื้อในประเด็นภาพลักษณ์พลอยเมืองจันท์
โดยรอบบรรยากาศของสถานที่ตั้งร้านค้าทั้ง 4 กลุ่ม 
แบ่งออกเป็น 3 พื้นที่คือ ศูนย์ส่งเสริมอัญมณีและ
เครื่องประดับจันทบุรี, เคพีจิวเวอรี เซ็นเตอร์, บริเวณ
ตลาดพลอย ถนนศรีจันทร์  

5) การจัดเวทีร่วมแสดงความคิดเห็น เก็บ
ข้อมูลจากแกนน าทั้งอดีตและปัจจุบันเป็นนักธุรกิจ
แถวหน้าธุรกิจการค้าอัญมณีและเคร่ืองประดับจังหวัด
จันทบุรี ซึ่งเป็นสมาชิกทั้ง 4 กลุ่ม มีบทบาทส าคัญใน
การขับเคลื่อนธุรกิจการค้าอัญมณีและเครื่องประดับ
ต่อหลาย ๆ ภาคส่วน รวมจ านวน 6 คน คือ ตัวแทน
จากกลุ่มสมาคมผู้ค้าอัญมณีและเคร่ืองประดับจันทบุรี 
จ า น วน  3 คน , กลุ่ ม สมาคมผู้ ผลิ ต อัญมณี และ
เครื่องประดับจันทบุรี จ านวน 1 คน , กลุ่มชมรม 
คลัสเตอร์อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับ
จันทบุรี จ านวน 1 คน, และวิสาหกิจชุมชนผู้ประกอบ
ธุรกิจอัญมณีจังหวัดจันทบุรี จ านวน 1 คน เก็บข้อมูล
ในประเด็นปัญหาและอุปสรรคในการใช้กลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดในการสร้างภาพลักษณ์ เพื่อเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจการค้าอัญมณี
และเครื่องประดับจังหวัดจันทบุรี (วัตถุประสงค์ข้อที่ 2) 

เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลผู้ศึกษาได้
ใช้เคร่ืองมือในการศึกษา คือ แนวค าถามการสัมภาษณ์ 
โดยใช้ค าถามปลายเปิดและปลายปิด แบบค าถามเป็น
ประเด็นที่สนใจ มีโครงสร้าง และสามารถยืดหยุ่นได้
ตามความเหมาะสม ที่มุ่งต้องการสอบถามรายละเอียด
ที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด การสร้าง
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ภาพลักษณ์และการเพิ่มขีดความสามารถในการ
แข่งขันของธุรกิจการค้าอัญมณีและเครื่องประดับ
จังหวัดจันทบุรี 

 
สรุปผลการศึกษา (Conclusion) 

จากการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารของ
ธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับจันทบุรีประกอบด้วย          
3 รูปแบบที่เกี่ยวข้อง คือ กลยุทธ์เกี่ยวกับผู้ส่งสาร  
กลยุทธ์การสร้างสาร และกลยุทธ์การใช้สื่อ 

กลยุทธ์เกี่ยวกับผู้ส่งสาร เนื ่องด้วยธุรกิจ
การค้าอัญมณีและเครื่องประดับจังหวัดจันทบุรีเป็น
ธุรกิจที่เกิดจากทุนทางทรัพยากรของพื้นที่อันมีมูลค่าสูง
มาช้านานสานต่อธุรกิจรุ่นสู่รุ่น กลยุทธ์เกี่ยวกับผู้ส่งสาร
หรือผู้ประกอบการของสมาชิกทุกกลุ่มจะรักษาความ
ซื่อสัตย์สุจริต ความศรัทธาเชื่อมั่นต่อการท าธุรกิจเป็น
อย่างดี ซึ่งมีแนวทางการสื่อสาร ดังนี้  

1. ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร จะพบว่า ด้วย
มูลค่าของอัญมณีและเครื่องประดับที่มีมูลค่าสูง ความ
ซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจจึงเป็นเรื่องส าคัญอย่างยิ่ง 
ดังนั้น ผู้ประกอบการ ผู้ส่งสารต้องระมัดระวังไม่ให้
กระท าการใด ๆ ที่ก่อให้เกิดผลกระทบเชิงลบ สร้าง
ความเสียหายหรือขาดความเชื่อมั่นในการซื้อขายร้าน
ของตน  

2. มีความน่าไว้วางใจและตั้งใจจริงต่อผู้รับสาร
หรือผู้ซื้อ การซื้อขายพลอย อัญมณีที่มีมูลค่าสูงผู้ส่ง
สารจะมีเอกสารรับรองรับประกันคุณภาพอัญมณีและ
เครื่องประดับ ซึ่งเอกสารนั้นจะส่งผลต่อความไว้วางใจ
ต่อการตัดสินใจซื้อได้เป็นอย่างดี 

3. ผู้ส่งสารก่อให้เกิดความจงรักภักดีในระยะ
ยาวบนหลักการกลับมาซื้อซ้ า ความหมายของผู้ส่งสาร
หรือผู้ประกอบการ คือ ลูกค้าท่านนั้นน าไปจ าหน่าย
ต่อแล้วได้ก าไรกลับคืนมา ได้ในมูลค่าที่พึงพอใจได้
ในฐานะพ่อค้าคนกลาง และมีข้อค้นพบ สนับสนุน
ข้อมูลจากการสนทนากลุ่มว่า ผู้ประกอบการต้องขาย
ของที่มีคุณภาพในราคายุติธรรมจะท าให้สินค้าธุรกิจอยู่
ในตลาดได้อย่างยั่ งยืน เพราะสินค้า อัญมณีและ
เครื่องประดับมีคุณค่าคุณประโยชน์อยู่ในตัวถูกจัด
ประเภทเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย ผู้ซื้อจะต้องมองเห็นคุณค่า
ถึงจะยอมน าเงินเพื่อมาแลกเปลี่ยน  

4. ผู้ส่ งสารมีการพัฒนารูปแบบ กล่าวคือ 
ผู้ประกอบการแต่ละร้านจะน าเสนอสินค้าของตนด้วย

เครื่องประดับที่ผ่านการออกแบบให้ดูทันสมัย รวดเร็ว
ตามสมัยนิยมให้มีคุณภาพเหมาะกับผู้บริโภคหลากหลาย
กลุ่ม พบว่า มีหลายหน่วยงานจากภายนอกได้เข้าไป
ส่งเสริมผู ้ประกอบการรายย่อยให้สามารถแข่งขัน
ต่อสู้กับคู่แข่งขันได้มากยิ่งขึ้น  

เครื่องมือในการสร้างความแตกต่างของธุรกิจ
ที ่ผู ้ประกอบในฐานะผู ้ส่งสารนิยมเลือกใช้ พบว่า 
ผู้ประกอบการเกือบทุกสมาชิกกลุ่มจะเลือกใช้วัตถุดิบ
ลักษณะของพลอยสวยที่หายากและคุณภาพการเจียระไน 
เป็นข้อส าคัญในการสร้างความแตกต่างให้เหนือกว่า
คู่แข่งขัน ข้อมูลจากการสนทนาสนับสนุนได้ชัดเจนว่า 
การรักษาคุณภาพ การดูแลหลังการขาย และเอกสาร
รับรองรับประกันคุณภาพจะเป็นข้อได้เปรียบการ
สร้างความแตกต่างทางการแข่งขันที่รองลงมาจาก
การเลือกใช้วัตถุดิบที่หายาก 

กลยุทธ์การสร้างสาร พบว่า แนวทางในการ
น าเสนอสารนั้น จะเป็นลักษณะการบอกเล่าเรื่องราว 
อัญมณีหรือเครื่องประดับที่น าเสนอขาย แฝงไปด้วยสาร
การสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ธุรกิจของตนในประเด็นความ
น่าเชื่อถือ จดจ าในแง่มุมซื่อสัตย์สุจริตที่ส่งผลต่อชื่อเสียง 
(ซึ่งจะขออธิบายในหัวข้อ การสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจ
การค้าอัญมณีและเครื่องประดับ) จากการเปรียบเทียบ
ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกและสนทนากลุ่ม พบว่า 
สารที่ผู้ประกอบการเลือกใช้เพื่อมาก าหนดต าแหน่ง
ของผลิตภัณฑ์นั้นมีความสอดคล้องกัน กล่าวคือ
ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จะเลือกให้เนื้อหาสาร การ
น าเสนอที่บ่งบอกถึงลักษณะชนิดของวัตถุดิบที่น ามา
ขึ้นรูปเป็นเครื่องประดับ เช่น เป็นพลอยสวยที่หายาก 
เป็นพลอยเนื้อแข็งชั้นดีมีคุณภาพได้มาตรฐาน ประกอบ
ขึ้นตัวเรือนด้วยช่างฝีมือดีผ่านช่างการเจียระไนที่งดงาม 
รวมถึงบ่งบอกเนื้อหาสารที่สามารถรับประกันถึง
แหล่งก าเนิดของพลอยหรืออัญมณีชนิดนั้นได้ พบว่า 
กลยุทธ์การสร้างเนื้อหาสารเหล่านี้ที่จะสามารถสร้าง
คุณค่าให้เกิดขึ้นแก่ผู้ประกอบการทั้งทางตรงและ
ทางอ้อมเพราะผู้บริโภคจะประเมินผู้ส่งสาร ณ เวลา
นั้นได้เลยว่า ผู้ส่งสารมีความรู้จริงหรือไม่ หลอกลวง
ผู้รับสารหรือเปล่า เนื้อหาสารเหล่านี้จะพัฒนามาสูก่าร
บริการที่จริงใจสุจริต สร้างความสัมพันธ์อันดีระยะยาว  

ส าหรับวิธีน าเสนอสาร จะใช้วิธีการเจรจาพูดคุย 
ต่อรองการซื้อขาย เลือกชมสินค้าของจริง ใช้การ 
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โน้มน้าวใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อเร็วที่สุด แต่ต้องอยู่ที่
ทักษะการขายของผู้ประกอบการแต่ละท่านด้วย  

กลยุทธ์การใช้สื่อ จากการศึกษาพบว่า ธุรกิจ
การค้าอัญมณีและเครื่องประดับจังหวัดจันทบุรีม ี
กลยุทธ์การใช้สื่อแบบบูรณาการหรือการใช้เครื่องมือ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ ่งข้อค้นพบจาก
การสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่ม พบว่า 
กลุ ่มตัวอย่างทั ้งหมดได้ใช้เครื ่องมือการสื ่อสาร
การตลาดไม่แตกต่างกันมีความสอดคล้องกันทั้ง 4 กลุ่ม 
ผ่านการลองผิดลองถูกใช้ประสบการณ์เป็นการวัดผล 
โดยใช้สื่อบุคคล (ตัวผู้ประกอบการ) พนักขาย ณ จุดขาย 
กิจกรรมทางการตลาดจัดแสดง สินค้ากลุ่มอัญมณีและ
เครื่องประดับ การประชาสัมพันธ์ การโฆษณาผ่าน
โซเชียลมีเดียน าเสนอโปรโมชันต่าง ๆ และการสร้าง
เรื่องราวผ่านผลิตภัณฑ์เครื่องประดับ   

ถึงแมทุ้กกลุ่มตัวอย่าง ผู้ประกอบการของแต่ละ
กลุ่มจะใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดไม่แตกต่างกัน

แต่การเลือกใช้คุณสมบัติของแต่ละเครื่องมือจะ
พิจารณาถึงความแตกต่างส าหรับกลุ่มเป้าหมายผู้รับ
สารเป็นอันดับแรก กล่าวคือ หากใช้สื่อกิจกรรมจัด
แสดงสินค้า กลุ่มสมาคมผู้ค้าอัญมณีและเครื่องประดับ
จันทบุรี, กลุ่มสมาคมผู้ผลิตอัญมณีและเครื่องประดับ
จันทบุรี, และกลุ่มชมรมคลัสเตอร์อุตสาหกรรมอัญมณี
และเครื่องประดับจันทบุรี สื่อกิจกรรมที่เลือกไปจัดแสดง
จะเน้นแสดงสินค้าระดับประเทศ เช่น งานบางกอก
เจมส์แอนด์จิวเวลรี่แฟร์ต่าง ๆ ทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ หากเป็นกลุ่มวิสาหกิจชุมชนผู้ประกอบ
ธุรกิจอัญมณีจังหวัดจันทบุรี สื่อกิจกรรมจะเลือกจัด
แสดงสินค้า OTOP ตามห้างสรรพสินค้าหรือจังหวัด
ต่าง ๆ เป็นต้น ผู้ศึกษาจึงขอน าเสนอเรียงตามล าดับการ
ด าเนินธุรกิจต่อการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายหรือผู้รับสาร 
ตามตาราง

 
ตาราง 1 การด าเนินธุรกิจต่อการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายหรือผู้รับสาร 

การด าเนินธุรกิจ เคร่ืองมือสื่อสารการตลาด กลุ่มเป้าหมายหรือผู้รับสาร 
1.ระดับใหญ่ : สมาคมผู้ค้าอญัมณแีละ
เครื่องประดับจันทบุร ี
 
ลักษณะการด าเนินธุรกิจ 
ธุรกิจพลอยก้อน พลอยร่วม และจิวเวลรี่
เครื่องประดับรายใหญ่ 

สื่อบุคคลหรือผู้ประกอบการ ปากต่อ
ปาก เครือข่ายธุรกิจ  
สื่อกิจกรรมแสดงสินค้าทั้งใน
ประเทศและตา่งประเทศ 

พ่อค้าคนกลาง พ่อค้าปลีกในประเทศ
และตา่งประเทศ และผู้ที่ช่ืนชอบ
เครื่องประดับ  
มีฐานะระดับด ี

2.ระดับปานกลาง : สมาคมผู้ผลิตอัญ
มณีและเครื่องประดับและกลุม่
ชมรมคลสัเตอร์อุตสาหกรรมอญัมณี
จันทบุร ี
 
ลักษณะการด าเนินธุรกิจ 
จิวเวลรี่ อัญมณีและเครื่องประดับ เน้น
การออกแบบตัวเรือนที่ทันสมัย 
แปลกใหม่ตามรสนิยมผู้บริโภค 

สื่อบุคคลหรือผู้ประกอบการ  
พนักงานขาย ณ จุดขาย การ
ประชาสัมพันธ์ การโฆษณาผ่าน
โซเชียลมีเดยี และสื่อกิจกรรมแสดง
สินค้าท้ังในประเทศและต่างประเทศ 

กลุ่มเป้าหมายภายในประเทศ 
ผู้ที่ช่ืนชอบเครื่องประดับ 
มีฐานะปานกลาง  

3. ระดับเล็ก : วิสาหกิจชุมชนผู้
ประกอบธุรกิจอญัมณจีังหวัดจันทบุรี 
 
ลักษณะการด าเนินธุรกิจ 
จิวเวลรี่ พลอย อัญมณี
เครื่องประดับอัญมณีจันทบุรี 

สื่อบุคคลหรือตัวผู้ประกอบ การใช้
พนักขาย ณ จุดขายการ
ประชาสัมพันธ์ การโฆษณาผ่าน
โซเชียลมีเดยี และสื่อกิจกรรมแสดง
สินค้าภายในประเทศเช่นกิจกรรม
งาน OTOP 

บุคคลทั่วไปที่นิยมพลอยอัญมณี
เครื่องประดับจันทบุรี 
มีฐานะปานกลาง 
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สรุปได้ว่า กลยุทธ์เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่
ใช้ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างทั้ง 4 กลุ่มใช้การวิเคราะห์
ผู้รับสาร กลุ่มเป้าหมายเป็นหลักในการเลือกใช้สื่อ 
เพราะแต่ละกลุ่มผู้ส่งสาร จะมีผู้รับสาร กลุ่มเป้าหมายที่
แตกต่างกันด้วยคุณสมบัติการซื้อหรือการน าไปใช้
ประโยชน์ที่แตกต่างกัน    

จากการสนทนากลุ่มและสัมภาษณ์เชิงลึก 
ผู้ประกอบการหลายรายได้ให้ข้อมูลสนับสนุนเร่ืองการ
สร้างฐานข้อมูลลูกค้าที่มักจะขยายกลุ่มลูกค้าต่าง ๆ 
ได้จากการจัดกิจกรรมทางการตลาด การจัดแสดง
สินค้าอัญมณีและเครื่องประดับ โดยสามารถต่อยอด
สร้างความคุ้นเคยได้อย่างต่อเนื่อง กรณี หากกลับไป
จัดแสดงสินค้า ณ พื้นที่สถานที่เดิม เวลาก่อนหน้าการ
จัดกิจกรรมทางการตลาด ผู้ประกอบการหรือพนักงาน
ขายจะมีการใช้สื่อโซเชียลมีเดียน าเสนอโปรโมชันต่าง ๆ  
น าเสนอสินค้าใหม่ ๆ เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ
สินค้าในครั้งต่อไปเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
ลูกค้าในระยะยาวและบริการหลังการขายด้วยวิธีการ
สร้างความคุ้นเคยส่งผลต่อเชื่อมั่นอย่างไปด้วยดี 

ทั้งนี้ จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุม่ 
ผู้ส่งสารแต่ละกลุ่มไม่ได้มีการจัดเตรียมงบประมาณไว้
ส าหรับผลิตสื่อเพื่อการสื่อสารการตลาดโดยตรง 
พบว่า งบประมาณที่จัดเตรียมไว้ มี เพียงแค่การ
จั ด เต รี ยมหน้ า ร้ าน ใ ห้ดู เ หมาะสม กั บลั กษณะ
รูปลักษณะของผลิตภัตณ์เครื่องประดับภายในร้าน
เท่านั้น เพื่อสร้างจุดสนใจ เอกลักษณ์ที่โดดเด่นให้แก่
ผู้รับสาร กลุ่มเป้าหมาย จากการสัมภาษณ์กลุ่ม 
สะท้อนว่า การผลิตสื่อ ณ ปัจจุบันไม่ใช่เรื่องส าคัญ
ส าหรับธุรกิจนี้ แต่จุดเปลี่ยนของธุรกิจการค้าอัญมณี
และเครื่องประดับในวันนี้จะอยู่ที่ผู้ประกอบการ ผู้ส่ง
สารต้องเกิดการต่อยอดพัฒนา ปรับปรุงรูปแบบ รูปโฉม
ของเครื่องประดับให้แปลกใหม่ทันสมัยมากขึ้น ซึ่งการ
ออกแบบตามกระแสนิยมจะสามารถสื่อสาร สร้างการ
เล่าเรื่องสื่อสารเพิ่มกลุ่มลูกค้า ขยายตลาดใหม่ได้ 
ตลอดจนการเพิ่มคุณภาพมาตรฐานจะสามารถด าเนิน
ธุรกิจแบบยั่งยืนได้ ซึ่งอาศัยการใช้สื่อโซเชียลมีเดีย
สนับสนุนก็เพียงพอแล้ว ส าหรับทักษะประสบการณ์
การสื่อสาร การน าเสนอขายสินค้าจะเป็นข้อได้เปรียบ
ส าหรับการสร้างความแตกต่างที่สร้างอ านาจต่อรอง
ต่อการตัดสินใจซื้อระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายได้อีกทางหนึ่ง 

วิธีการสื่อสารการตัดสินใจเลือกใช้ สามารถ
สรุปได้ว่า ผู้ประกอบการทั้ง 4 สมาคม มีการใช้ทั้ง 
กลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) และกลยุทธ์ผลัก (Push 
Strategy) กล่าวคือ หากเป็นกลุ่มสมาคมผู้ค้าอัญมณี
และเครื่องประดับผู้ประกอบการกลุ่มนี้จะค้าพลอย
ก้อน พลอยร่วม จิวเวลรี่เครื่องประดับที ่ม ีมูลค่ามาก 
ดังนั ้น ผู ้ประกอบการกลุ ่มนี ้จะใช ้ว ิธ ีกลยุทธ์ผลัก 
(Push Strategy) คือ จะขายให้พ่อค้าคนกลางน า
พลอยไปขึ้นรูป ตัวเรือนหรือส่งต่อให้พ่อค้าคนกลาง
น าไปขายต่อให้ผู้บริโภคสวมใสเป็นเครื่องประดับ 
ขณะที่กลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) จะเป็นการเลือกใช้
ของผู้ประกอบการกลุ่มสมาคมผู้ ผลิตอัญมณีและ
เครื่องประดับ กลุ่มชมรมคลัสเตอร์อุตสาหกรรม 
อัญมณี และกลุ่มวิสาหกิจชุมชนผู้ประกอบการผู้ผลิต 
อัญมณีและเครื่องประดับ  

ผู้วิจัยค้นพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารทั้ง 3 รูปแบบ
ได้สะท้อนถึงกระบวนการในการสร้างกลยุทธ์การ
สื ่อสารที ่ไม่ได้เน้นในเรื ่องใดเรื ่องหนึ ่งแต่ทั ้งสาม
ส่วนต้องผสานรวมพลังกันจักเป็นการสร้างความ
ประทับใจต่อผูร้ับสาร ผ่านประสบการณ์การซื้อขาย สร้าง
ความหมายร่วมอันส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจ  

การสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจการค้าอัญมณี
และเครื่องประดับ จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า 
วิธีการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจ เริ่มจากการสร้าง
เอกลักษณ์ให้กับธุรกิจของตน ผู้ประกอบการส่วนใหญ่
จะใช้ชื่อร้านหรือตัวตนผู้ประกอบการ เทคนิคการ
น าเสนอขาย การต่อรอง พฤติกรรมซื้อขาย ในการ
สรา้งความจดจ าต่อเอกลักษณ์ (ชื่อร้าน ตัวตนผู้ส่งสาร) 
การสร้างความหมายต่อความนับถือ ความซื่อสัตย์สุจริต 
ส่งต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจ พบว่า ผู้ประกอบการทุก
กลุ่มสมาชิก มีความเชื่อว่าชื่อร้านหรือชื่อตนเองจะ
เป็นการสร้างความจ าจดที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นใน
คุณภาพ มาตรฐานของพลอยและอัญมณีเคร่ืองประดบั
ได้เป็นอย่างดี เพราะสิ่งเหล่านี้จะน ามาซึ่งการบอกต่อ
ปากต่อปากในชื่อเสียงของธุรกิจที่เชื่อถือได้ มั่นใจได้
จนได้รับการสนับสนุนตัดสินใจซื้อระยะยาวเกิดการซื้อซ้ า 

มุมมองผู้ประกอบการ จากการสนทนากลุ่มถึง
กระบวนการสื่อสารการรับรู้เพื่อสร้างภาพลักษณ์ของ
ธุรกิจ พบว่า ทุกเสียงที่สะท้อนจากผู้ประกอบการให้
ข้อมูลว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะรับรู้ว่าธุรกิจการค้า 
อัญมณีและเครื่องประดับของจันทบุรี เป็นแหล่งพลอย
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ต้นน้ าที่ได้คุณภาพ มาตรฐาน มีทักษะการเจียระไนที่
ครองอันดับหนึ่งของโลกและประเทศ โดยมีภาพ
สะท้อนของการเป็นเมืองอัญมณี City of Gems ตาม
ค าขวัญที่สื่อถึงอัตลักษณ์ของจังหวัด 

ข้อมูลสนับสนุนจากการจัดเวทีการแสดงความ
คิดเห็น พบว่า การสร้างเมืองในอนาคตของจังหวัด
จันทบุรีจะมีโครงการให้ผู้ประกอบการแต่ละท่านสร้าง
บรรยากาศปรับปรุงร้านตนเองให้มีเอกลักษณ์เป็น
เมือง City of Gems โดยแท้ พร้อมสร้าง “เจ็มส์ มิว
เซียม” พิพิธภัณฑ์ที่พร้อมจัดแสดงพลอยนานาชนิด 
พลอยสวยหรือพลอยที่หายากไม่สามารถชมจากที่อ่ืน
ได้ กลยุทธ์การสร้างพิพิธภัณฑ์นี้ก็เพื่อส่งเสริมต่อการ
สร้างภาพลักษณ์ของจังหวัดจันทบุรี สร้างภาพเมืองให้
เป็น City of Gems สร้างการรับรู้ได้มากยิ่งขึ้น  

อนึ่ง ถึงแม้ผลการวิจัยจะสะท้อนว่า กลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดทั้ง 3 รูปแบบ จะสามารถสร้าง
ประสบการณ์ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร ผ่านการ
ให้ความหมายการซื้อขายที่มีต่อภาพลักษณ์ธุรกิจ แต่
ด้วยข้อจ ากัดและโอกาสที่พบในประเด็นการเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจการค้าอัญมณี
และเครื่องประดับจังหวัดจันทบุรี จากแบบจ าลอง
เพชร (Diamond mode) สามารถวิเคราะห์ความ
ได้เปรียบเชิงแข่งขันจากการประเมินสภาวการณ์
ปัจจัยแวดล้อม 6 ด้าน ดังนี้ 

1. เงื่อนไขทางด้านการผลิตปัจจัยการผลิต 
(Factor Conditions) พบว่า ทรัพยากรทางกายภาพ 
ความอุดมสมบูรณ์ของเหมืองพลอยเมืองจันท์ไม่มีแล้ว
ด้วยทรัพยากรที่หมดไป แต่แรงงานทรัพยากรมนุษย์ 
ทักษะฝีมือช่างการเจียระไนที่ติดอันดับยังถือว่าเป็น 
ข้อได้เปรียบที่ไม่สามารถหาที่ใดเทียบเคียงได้แม้แต่
คู่แข่งขันอย่างอินเดีย ศรีลังกา โดยปริมาณด้ าน
แรงงานของช่างฝีมือเจียระไนพลอยเริ่มลดลงด้วยการ
เข้าสู่วัยผู้สูงอายุ และปัจจุบันพบว่า ทุนทางด้านความรู้ 
ได้มีสถานศึกษาเข้ามาเก็บรวบรวมข้อมูล อบรมฝึก
ทักษะเพิ่มพูนความรู้ในด้านการออกแบบอัญมณีและ
เครื่องประดับอย่างต่อเนื่อง อาทิ มหาวิทยาลัยราชภัฏ
ร าไพพรรณี มหาวิทยาลัยบูรพา เป็นต้น ขณะที่พบว่า
กลุ่มผู้ประกอบการรายย่อยมีการเรียกร้องในการ
เข้าถึงแหล่งเงินทุนที่จะสนับสนุนระยะยาว 

2. เงื่อนไขทางด้านความต้องการหรืออุปสงค์ 
(Demand Condition) พบว่า วิธีในการสร้างข้อได้เปรยีบ

ทางการแข่งขันเป็นลักษณะการเพิ่มจุดเปลี่ยนส าหรับ
อุตสาหกรรม คือ ปรับเปลี่ยนในส่วนของกลางน้ า 
(การขึ้นรูปและเทคโนโลยีการผลิต) เข้าสู่การพัฒนา
ให้มีเทคโนโลยีการผลิตที่ดี ได้มาตรฐานเทียบเท่า
กรุงเทพมหานครหรือนานาประเทศ ให้มีความเป็นเลิศ
ในด้านการออกแบบ ตลอดจนพัฒนารูปลักษณ์ การ
ออกแบบทันสมัยม ีค ุณภาพเหมาะก ับผู ้บร ิโภค
หลากหลายกลุ่ม ทั้งนี้เพื่อรองรับการเติบโตการขยายตัว
สู ่ความต้องการทั้งในประเทศและต่างประเทศที่
อาจจะมีเพิ่มขึ้นตามมา  

3. อุตสาหกรรมที่ เกี่ยวข้องและสนับสนุน 
(Related & Support Industry) พบว่า ในประเด็นนี้ 
ธุรกิจการค้าอัญมณีและเครื่องประดับจันทบุรียังถือว่า
เป็นรองหัวเมืองใหญ่หรือคู่แข่ง ด้วยเหตุผลยังขาด
อุตสาหกรรมสนับสนุนที่จะสร้างศักยภาพการแข่งขันได้ 
เช่น การขึ้นรูปทองค าขาว หากเป็นกรุงเทพมหานคร
จะได้ต้นทุนในราคาที่ถูกว่าจันทบุรี 

4. กลยุทธ์ โครงสร้างและสภาพการแข่งขัน 
(Firm Strategy, Structure and Rivalry) การจัดการ
และกลยุทธ์การแข่งขัน พบว่า แต่ละกลุ่มต้องปรับตัว
เนื่องจากผู้ประกอบรายย่อยไม่สามารถปรับตัวต่อ
กระแสอุตสาหกรรมของโลก แม้จะเตรียมพร้อมเรียนรู้
การค้าออนไลน์มาก่อน เช่น การค้าบนอีเบย์แต่เมื่อ
มาถึงยุคของสมาร์ทโฟน ผู้ประกอบการกลับท าได้ไม่ 
โดดเด่นเท่าที่ควร โดยทุกกลุ่มมีการก าหนดวัตถุประสงค์
ทางการตลาดเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์มากกว่าการหวัง
ผลก า ไรยอดขาย  เนื่ อ งด้ วยธุ รกิ จ อัญมณี และ
เครื่องประดับมีความจ าเป็นอย่างยิ่ งที่ ต้ องสร้ าง
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขายค่อนข้างชัดเจน ทั้งนี้
เพื่อสร้างความเชื่อมั่นต่อการด าเนินธุรกิจ อันส่งผลต่อ
ความจงรั กภั กดี ต่ อตราสิ นค้ าที่ จ ะ ไม่ เ กิ ด กา ร
เปลี่ยนแปลงเจ้าระหว่างการซื้อขาย  

ในแง่มุมสภาพการแข่งขันนั้น จากการสัมภาษณ์
เชิงลึกทุกกลุ่ม พบว่า กลยุทธ์การแข่งขันจะพิจารณา
จาก วัตถุดิบแหล่งก าเนิดของพลอยและคุณภาพการ
เจียระไนเป็นสิ่งส าคัญ ประกอบกับรูปลักษณ์ ราคา 
การออกแบบผลิตภัณฑ์คุณภาพของตัวเรือนเป็นสิ่ง
ประกอบ และข้อมูลจากการสนทนากลุ่ม ยังเสริมว่า 
การดูแลหลังการขาย และระบบบริหารความสัมพันธ์
ระหว่างลูกค้าก็เป็นส่วนเสริมที่สร้างความพึงพอใจ
ตอบสนองต่อลูกค้าเช่นกัน  
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5. รัฐบาล (Government) พบว่า ธุรกิจการค้า 
อัญมณีและเครื่องประดับจันทบุรีได้รับการสนับสนุน
จากนโยบายจากภาครัฐซึ่งมีผลต่อการเพิ่มศักยภาพ
การแข่งขัน โดยข้อมูลจากการสนทนากลุ่มพบว่า ด้วย
ธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับเป็นลักษณะของ
อุตสาหกรรมแบบเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน จากการ
สัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า ยุทธศาสตร์ของจังหวัดจันทบรุี 
ได้ก าหนดยุทธศาสตร์โครงสร้างและสภาพการแข่งขัน
ขั บ เ คลื่ อ นน โยบายการ เป็ นมหานคร อั ญมณี  
สาระส าคัญก็คือ ส่งเสริมให้ผู้ประกอบการเข้าระบบ 
พยายามผลักดันให้วัตถุดิบของสวย (พลอยสวยที่ไม่
สามารถหาจากที ่อื ่นได้) ทั ้งพลอยก้อนและพลอย
ส าเร็จเข้ามาในธุรกิจการค้าในจันทบุรีอย่างเสรีมาก
ยิ่งขึ้นให้ได้มากที่สุดก็จะเป็นการเพิ่มขีดความสามารถใน
การแข่งขันได้เป็นอย่างดี  

6. เหตุสุดวิสัย หรือโอกาส (Chance) จาก
การศึกษาธุรกิจการค้าอัญมณีและเครื่องประดับ
จันทบุรี พบว่า ยังไม่ได้มีเหตุการณ์ที่มีผลต่อศักยภาพ
การแข่งขันสร้างโอกาสให้แก่ธุรกิจอย่างเห็นผลได้
ชัดเจน มีเพียงด้านนวัตกรรมเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการ
ผลิตที่ผู้ประกอบการต้องปรับมาตรฐานเทียบเท่า
กรุงเทพมหานครหรือนานาประเทศ 

ส าหรับปัญหาและอุปสรรคในการใช้กลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดในการสร้างภาพลักษณ์ เพื่อ
เพิ ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของธุ รกิจ
การค้าอัญมณีและเครื่องประดับจังหวัดจันทบุรี จาก
การเก็บข้อมูลโดยการจัดเวทีแสดงความคิดเห็น  
ผลการศึกษาสะท้อนปัญหาและอุปสรรค พบว่า ข้อมูล
ดังกล่าวไม่ได้มีผลกระทบต่อกลุ่มบุคคลทั้ง 4 กลุ่มที่
เกี ่ยวข้องกับการใช้เครื่องมือสื ่อสารการตลาดแบบ
บูรณาในการสร้างภาพลักษณ์ต่อธุรกิจ กล่าวคือ (1) 
องค์กรทางการตลาด (2) บริษัทที ่เกี ่ยวข้องกับสื ่อ
โฆษณาที่ได้รับประโยชน์จากการใช้ฐานข้อมูลลูกค้า
(Database) (3) บริษัทตัวแทนโฆษณา (4) องค์กรอ่ืน ๆ 
ที ่สนับสนุนการโฆษณาและบริษัทตัวแทนโฆษณา
ทางด้านการวิจัยตลาด เนื่องจาก การศึกษาดังกล่าว 
เป็นการศึกษาถึงการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ของกลุ่มผู้ประกอบการ พบว่า กลุ่มผู้ประกอบทุกกลุ่ม
ไม่ได้มีการวางแผนกลยุทธ์การสื ่อสารการตลาดใน
การสร้างภาพลักษณ์ขอธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับ
อย่างมีแบบแผน ดังนั้น การเลือกใช้เครื่องเครื่องมอื

สื่อสารการตลาดต่าง ๆ จึงใช้ลักษณะตามประสบการณ์ 
ลองผิดลองถูก โดยอาจมีหน่วยงานภายนอกเข้ามา
สน ับสน ุนหร ือเช ิญชวนในการเข ้าร ่วมก ิจกรรม
ทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับอัญมณีและเคร่ืองประดับ 
ซึ่งสามารถสรุปปัญหาและอุปสรรคที่เกี่ยวข้องดังนี้ 

1. ผู้ประกอบการยังขาดความรู้ในด้านสภาพ
การแข่งขันของตลาด ซึ่งรวมถึงการเลือกใช้เครื่องมอื
การสื่อสารการตลาดที่เหมาะสม ขาดการพิจารณาถึง
ข้อดี ข้อเสีย ของแต่สื ่อ การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า
อย่างเป็นระบบ ซึ่งการเลือกใช้สื่อที่ผ่านมาเป็นเพียง
การเลือกใช้ผ่านประสบการณ์จริงขาดความรู้ด้าน
วิชาการมาสนับสนุน  

2. ผู้ประกอบการขาดความรู้ ความเข้าใจใน
การวิเคราะห์ปัญหาการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 
ซึ่งไม่ได้เป็นไปตามกลไกลของตลาดหรือมาตรฐานใน
ด้านราคา เหตุนี้มาจากการเปิดเสรีที่มากเกินไปจนเกิด
การขาดการจัดระ เบียบไม่มี ธรรมเนียมปฏิบัติ  
ผู้ประกอบการไม่สามารถปกป้องตลาดหรือก าหนด
ตลาดของอุตสาหกรรมได้  

 3. ขาดการประชาสัมพันธ์ การสื่อสารของ
ผู้ประกอบการภายในจังหวัด การสื่อสารภายในธุรกิจ
ด้านการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ประกอบการ
ด้วยกันเอง พบว่า ต่างฝ่ายต่างใช้เทคนิคการขายสร้าง
วัฒนธรรมการไม่เคารพกันเองในกลุ่มผู้ประกอบการ 
เช่น มีการตัดราคากันเอง ผู้ประกอบการจึงต้องต้องเกิด
การปรับตัว ปรับปรุงจึงจะสามารถเพิ่มขีดความสามารถใน
การแข่งขันได้  

4. ผู้ประกอบการไม่ได้ให้ความส าคญังบประมาณ
ในการผลิตสื่อ โดยมองว่าไม่ใช่ประเด็นส าคัญ จะให้
ความส าคัญกับสื่อบุคคลมากกว่า พนักงาน ณ จุดขาย  

 5. ขาดการให้ความรู้ สร้างความเข้าใจ สร้างการ
ยอมรับและให้ความหมายร่วมกันระหว่างประชาชนกับ
การเป็นเมืองอัญมณีเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการ 
กฎหมายต่าง ๆ ให้ควบคู่กับการสร้างภาพลักษณ์เข้าสู่
ความเป็น City of Gems 

 6. หน่วยงานที่เข้ามาสนับสนุนหรือเกี่ยวข้อง
ยังขาดการศึกษาปัญหาที่แท้จริง โดยเฉพาะด้าน
การตลาดและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 7. ค าว่า ตลาดต้นน้ า หรือเรื่องราว เรื่องเล่าของ
แหล่งก าเนิดเหมืองพลอยจันทบุรี ส่งผลให้การแปล
ความหมายจากผู้รับสาร ให้เข้าใจว่า กลไกลด้านราคา
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ของพลอยเมืองจันทร์จะมีราคาถูก ดังนั้น อุตสาหกรรม
ควรมีกลไกลด้านราคา สร้างตลาดให้ราคาดีขึ ้น
กว ่า เด ิมประมาณร้อยละ 10-20 จะสามารถท าให้
ผู้ประกอบการมีก าลังใจมากข้ึนเติบโตได้ในอนาคต  

นอกจากนี้ยังพบว่า ปัญหาและอุปสรรคในมิติ
เศรษฐศาสตร์ ศาสตร์แห่งการจัดการทรัพยากรอันมี
จ ากัด (แรงงาน ทุนและที่ดิน) เพื่อตอบสนองความ
ต้องการอันมากมายไม่จ ากัด ตลอดจนการมีนโยบาย
สาธารณะที่จัดการปัญหาเหล่านี้ได้ จนก่อให้เกิดการ
ท างานในระบบเศรษฐกิจ การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน
จะน ามาสู ่ม ิต ิด ้านการสื ่อสาร การใช ้กลยุทธ ์การ
สื่อสารการตลาดในการสร้างภาพลักษณ์เพื่อเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจการค้าอัญมณี
และเครื่องประดับจังหวัดจันทบุรีนั ้น สามารถสรุป
ประเด็นได้ ดังนี้ 

1. ปัญหาแรงงาน เนื่องจากช่างเจียระไนที่มี
อายุมากขึ้นตามกาลเวลา ทักษะการเจียระไนพลอย
ต้องใช้สายตา ประสาท ทักษะส่วนประสาทต่าง ๆ 
และความเครียดที่มีมากส่งผลต่อฝีมือการเจียระไน 
ปัจจุบันยังหาคนรุ่นใหม่มาทดแทนไม่ได้ 

2. วัตถุดิบลดลง (พลอยก้อน) ลดลงในเชิง
คุณภาพและปริมาณ เป็นสัดส่วนที่ลดลงในอัตราส่วน
ที่น่ากลัว 

ผลการศึกษาจากการจัดเวทีแสดงความคิดเห็น
มีผู้ให้ความเห็นว่า ทั้งสองปัญหาส่งผลต่อภาคธุรกิจ 
กล่าวคือ ปัญหาด้านแรงงาน ค่อนข้างมีผลชัดเจน
สาเหตุเพราะเวลาจ่ายค่าจ้างการเจียระไนพลอย 
ผู้ประกอบการต้องเลือกช่างเจียละไนที่ มีทักษะ
ความสามารถให้เหมาะสมกับราคากะรัตของพลอยชิ้น
นั้น ๆ เพราะหากผู้ประกอบการ (ผู้จ้าง) ไม่เลือกช่าง
เจียระไนที่เหมาะสมหรือมีฝีมือดี น้ าหนักของพลอยจะ
ไม่ ได้หรือลดมูลค่ าลงด้ วย ดั งนั้น ช่ างที่ มีทักษะ
ความสามารถในการเจียระไนพลอย และมีประสบการณ์
ชนิดเกรดเอฝีมือดีจริง ๆ จึงมีอายุมากข้ึนยังหารุ่นใหม่
มาทดแทนยาก 

3.  ผู้ประกอบการคนไทยต้องปรับตัวในการ
แสวงหาแหล่งวัตถุดิบของพลอยให้มากขึ้นกว่าเดิม 
ตัวอย่างเช่น หากสมัยก่อนเวลาพบพลอยหรือแหล่ง
พลอยนั้นคนที่พบจะเป็นของคนไทย แต่เวลานี้เมื่อเจอ
พลอยแหล่งใหม่จะเป็นลักษณะแหล่งร่วม อาจเป็น
ของประเทศไทยและศรีลังกา  

จากข้อมูลการจัดเวทีแสดงความคิดเห็น กลุ่ม
ตัวอย่างได้แสดงทัศนะว่า ระบบการซื้อของประเทศ 
ศรีล ังกาค่อนข้างดี เช่น เมื ่อพบบ่อพลอยที ่ไหน 
กลุ่มนายทุนจะเริ่มเข้าไปท าความรู้จักจะไม่นั่งขาย
พลอยแบบคนไทย กล่าวคือ นายทุนจะเริ่มเข้าไปท า
ความรู้จักก่อน อาจจะน าอาหารการกินเข้าไปให้ เช่น 
น าข้าวสารไปให้ก่อนเป็น 10-100 กระสอบ เป็นการ
สร้างความเชื่อใจระหว่างกัน แต่ขั้นตอนนี้อาจสร้าง
ความเสี่ยงเพราะนายทุนบางคนก็เคยโดนหลอก  
มีโอกาสเสี่ยงอาจได้พลอยมาแบบได้ไม่คุ้มเสีย  

4. ราคาทองค าที่เพิ่มขึ้น เนื่องจากเป็นอีกหนึ่ง
ปัจจัยการผลิตที่น ามาขึ้นตัวเรือน โลหะที่น ามาประกอบ 
เมื่อทองค าแพง ราคาสินค้าก็ต้องแพงขึ้นตาม  

5. ควรหามาตรการควบคุมการขายพลอยของ
ชาวอินเดีย เพื ่อลดการแข่งขันที ่น ่ากลัวภายใน
จ ันทบุร ี เนื่องด้วยเดิมผู้ประกอบการจันทบุรีจะ
เจียระไนพลอยขายเป็นถุงหรือเป็นล๊อต แต่เมื่อคน
อินเดียน าพลอยมาขายเป็นเม็ด เม็ดละ 300 , 500, 
1000 บาท หากมองศักยภาพการแข่งขันของรายเล็ก
รายย่อยของจันทบุรี เร่ืองนี้ผู้ประกอบการภายในพื้นที่
จะสู้ชาวต่างชาติไม่ได้ เพราะผู้ประกอบการไทยจะดู
ความจ าเป็น ความต้องการของลูกค้าว่าใช้พลอยขนาดไหน 
ชนิดแบบไหน หากต้องการมากทางโรงงานเจียระไนก็
จะขายได้ราคาดีหรือหากต้องการน้อยทางโรงงาน
เจียระไนอาจต้องยอมขาดทุน 

6. การเข้าถึงแหล่งเงินทุนที่จะสนับสนุนใน
ระยะยาว ต้องสนับสนุนให้ผู้ประกอบการรายย่อยเข้า
ระบบมากขึ้น เพื่อให้เกิดการปรับตัว เกิดการการช าระ
ภาษี การจัดตั้งเป็นบริษัทมีแหล่งเงินทุนในระยะยาว  

7.  ส่งเสริมการเปิดตลาดเสรี โดยส่งเสริมให้
วัตถุดิบพลอยสวย พลอยหายากเข้าสู ่การค้าการ
แข่งขันภายในเมืองจันทบุรีมากยิ่งขึน้ 

 
 
 

อภิปรายผล (Discussion) 
จากการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

ในการสร้างภาพลักษณ์เพื่อเพิ่มขีดความสามารถใน
การแข่งขันของธุรกิจการค้าอัญมณีและเครื่องประดับ
จังหวัดจันทบุรี สามารถอภิปรายได้ดังนี้ 
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กลยุทธ์การสร้างสารที่บ่งบอกถึงคุณสมบัติของ
วัตถุดิบ สารที่อธิบายถึงพลอยที่หายาก ประกอบกับ
คุณภาพการเจียระไน เอกสารการรับประกัน และ
บริการหลังการขาย สอดคล้องกับแนวคิดของ Martineau 
(1958, pp. 49-58) ที่ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์
ว่าเป็นภาพรวมของผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรหรือตรา
สินค้าในเชิงหน้าที่ (Functional meaning) คุณภาพ 
บริการ และเชิงอารณณ์ (Emotive meaning)  ส าหรับ
กลยุทธ์การใช้สื่อ การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดอัน
วิเคราะห์ตามผู้รับสารหรือผู้บริโภคได้สร้างผลกระทบ
โดยตรงต่อพฤติกรรมการซื้อตามที่ Shimp (2000, pp. 
124) น าเสนอไว้ การเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสาร
เป็นลักษณะการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ประกอบด้วย สื่อบุคคล (ตัวผู้ประกอบการ) การใช้
พนักขาย ณ จุดขาย กิจกรรมทางการตลาดโดยการ
จัดแสดงสินค้ากลุ่มอัญมณีและเครื่องประดับ การ
ประชาส ัมพ ันธ ์ การ โฆษณาผ ่าน โซเชียลมีเดีย
น าเสนอโปรโมชันต่าง ๆ และการสร้างเรื่องราวผ่าน
ผลิตภัณฑ์เครื่องประดับ สอดคล้องกับค านิยามของ
Kotler, and Keller (2006, pp. 496) ที่ให้ความหมาย
ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการใช้การ
สื่อสารรูปแบบต่าง ๆ เหล่านี้มารวมกันเพื่อให้เกิดการ
ติดต่อสื่อสารที่ชัดเจน สอดคล้องและกลมกลืนมี
ผลกระทบใ ห้มากที่ สุ ด  ขณะที่  Schultz (1996,
Zinkhan and Waston, 1996, pp. 163-171 as cited
in Yanchanavanichchai, 2010, pp. 104) ได้ระบุว่า
รูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายจะต้องสื่อสารไป
เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้าหรือการ
ประกอบธุรกิจ การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด
แบบสื่อกิจกรรม โดยการจัดแสดงสินค้ากลุ่มอัญมณี
และเครื่องประดับงานบางกอกเจมส์แอนด์จิวเวลรี่
แฟร์ทั้งในไทยและต่างประเทศ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Siripant (2007, pp. 1) ที่น าเสนอว่า ควรมีการ
จัดตั้ งหน่วยงานเฉพาะเพื่ อส่งเสริมการผลิตและ
ส่งออกอัญมณีและเครื่องประดับ มีหน้าที่ผลักดันให้
ผู้ผลิตและผู้ค้าเข้าร่วมงานแสดงสินค้าอัญมณีและ
เครื่องประดับนานาชาติและงานแฟชั่นโชว์  ขณะที่
งานวิจัยของ Wongkiatkajorn (2015, pp. 1) ได้ให้
รายละเอียดเสริมว่า การใช้พนักงานขาย นิตยสาร สื่อ
บุคคล (ผู้ค้าหรือผู้ประกอบการด้วยกันเอง) จะเป็นการ
มุ่งเน้นการแข่งขันในธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์และรักษา

ส่งเสริมภาพลักษณ์สินค้าไทยเพื่อสร้างความเชื่อมั่นและ
การสร้างคุณค่าในระดับธุรกิจและอุตสาหกรรม  

อนึ่ง ข้อค้นพบที่ส าคัญของการศึกษาครั้งนี้ คือ 
การที่ผู้ส่งสารทุกกลุ่มเลือกใช้สื่อกิจกรรมเป็นเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดประเภทหนึ่ง คือ การจัดแสดง
สินค้ากลุ่มอัญมณีและเครื่องประดับ เช่น งานบางกอก
เจมส์แอนด์จิวเวลรี่แฟร์ทั้งในไทยและต่างประเทศ มี
ผลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริ โภค 
กิจกรรมดังกล่าว สามารถสร้างประสบการณ์ร่วมกัน
แบบเห็นหน้าคาดตาระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารได้
เป็นอย่างดี ส่งผลต่อทัศนคติของผู้รับสาร กระตุ้นให้
เกิดการตัดสินใจซื้อ และยังสามารถขยายฐานลูกค้า
ใหม่ สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าเก่า ทั้งหมดจัก
เป็นการส่งต่อถึงการสร้างความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าในระยะยาวท าให้เห็นประโยชน์โดยแท้จริงของ
สื่อกิจกรรม   

ขณะที่การใช้ชื่อร้านหรือตัวตนผู้ประกอบการ
เป็นเอกลักษณ์ เพื่อส่งต่อการจดจ าต่อภาพลักษณ์ของ
พฤติกรรมซื้อขายที่มุ่ ง เน้นความซื่อสัตย์สุตจริต 
สิ่งเหล่านี้จะน ามาซึ่งชื่อเสียงของธุรกิจที่ได้รับการ
สนับสนุนเพราะเกิดความรู้สึกประทับใจและพึงพอใจ 
กระบวนการเหล่านี้สอดคล้องกับความเชื่อมโยง
ระหว่างเอกลักษณ์ขององค์กร ( Identity image) 
ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate image) และชื่อเสียง
ขององค์กร (Corporate reputation)ตามล าดับ ดังที่ 
Benjarongkij (2011, pp. 50) น าเสนอไว้ ขณะที่การ
บริการที่ จริงใจสุจริต สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Rungruangphon (2011, pp. 1) ที่พบว่า ผู้ซื้อยังมอง
ว่าผู้ผลิตไทยมีความซื่อสัตย์จริงใจแบบเสมอต้นเสมอ
ปลายส่งต่อถึงความจงรักภักดีในตราสินค้า และจาก
ข้อมูลด้านการสร้างเมืองจันทบุรีในอนาคตให้เป็น City 
of Gems โดยผู้ประกอบการทุกคนต้องเริ่มปรับปรุง
หน้าร้ านให้มี เอกลักษณ์ เฉพาะของเมืองอัญมณี   
ประกอบกับการสร้าง “เจ็มส์ มิวเซียม” เปรียบดังเป็น
การสร้างบรรยากาศ (Atmosphere) ของลักษณะทาง
กายภาพที่ สื่ อสารผ่ านเครื่ องมือการสื่ อสารและ
ปฏิบัติการทางสังคม ประสบการณ์ร่วมกันระหว่างผู้ 
ส่งสารหรือผู้ประกอบการ และผู้รับสารหรือผู้บริโภค
ก่อให้เกิดความรู้สึกประทับใจ พึงพอใจ ตามที่ Torsten 
H. Nilson (1988 as cited in Jaichansukkit, 2015,
pp. 63-64) อธิบายไว้ส าหรับวงจรการสร้างภาพลักษณ์
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ในตราสินค้า และเป็นปฏิบัติการทางสังคมที่โดดเด่นตาม 
(Craig, Dibrell, and Davis, 2008; Deephouse, and 
Jaskiewicz, 2013) อธิบายถึงชื่อเสียงและภาพลักษณ์
อันทรงพลังท าให้เกิดเอกลักษณ์ทางธุรกิจที่โดดเด่นซึ่ง
อาจเป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขัน  

การวิเคราะห์ความได้เปรียบเชิงแข่งขันจากการ
ประเมินสภาวการณ์ปัจจัยแวดล้อม 6 ด้าน ตาม
แบบจ าลองเพชร (Dynamic Diamond Model Porter, 
1998) ประกอบด้วย การพัฒนาบุคลากรช่างฝีมือ 
ปร ับปร ุงร ูปล ักษณ์อ ัญมณีและเครื่องประดับให้
ทันสมัยตามกระแสนิยม  โดยส่งเสริมให้ผู้ประกอบราย
ย่อยปรับตัวต่อตลาดอุสาหกรรมโลก มีการส่งเสริม
สนับสนุนจากภาครัฐและเน้นการส่งเสริมการพัฒนา
เทคโนโลยีการผลิตที่มีคุณภาพ ประกอบกับเร่งพัฒนา
ปรุงปรุงส าหรับอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องและสนับสนุน  

ส าหรับปัญหาและอุปสรรคในการใช้กลยุทธ์
การสื ่อสารการตลาดในการสร้างภาพลักษณ์ไม่ได้
สอดคล้องกับแนวคิดของ Schultz (1999, pp. 211-
215) ที่มีทัศนะต่อการใช้การสื่อสารการตลาด เชิง
บูรณาการว่าอาจมีผลกระทบต่อกลุ่มบุคคลและกลุ่ม 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้ง 4 กลุ่ม สาเหตุเพราะผู้ประกอบการ
เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านการลองผิด
ลองถูก ผ่านประสบการณ์ด้วยตนเอง ดังนั้น สามารถ
อภิปรายได้ว่า ทางออกของการแก้ปัญหา ขั้นแรก
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรเข้ามาให้ความรู้ สร้างความ
เข้า ใจในสาระความรู้ที่ เกี่ ยวข้องกับสภาพการ
เปลี่ยนแปลงของตลาด การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสาร
การตลาดที่เหมาะสมกับพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน 
เป็นต้น และ การกระท าดังกล่าว ยังสอดคล้องกับ 
Zellweger et al., (2013) ที่อธิบายว่าธุรกิจมีความ
พยายามอย่างมากในการสร้างภาพลักษณ์และชื่อเสียง
ที่เป็นเอกลักษณ์ที่ดี ซึ่งจะท าให้ธุรกิจได้เปรียบในการ
แข่งขันการกระท านี้มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 
 และการค้นพบปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นยัง
พบตามมิติทางเศรษฐศาสตร์ (แรงงาน ทุน และที่ดิน
หรือเหมืองพลอย) เรื่องปัญหาด้านวัตถุดิบพลอยก้อน 
ที่ ลดลงสอดคล้ องกับข้ อมู ลจาก Department of 
International Trade Promotion (2017)และงานวิจัย
ของ Rungruangphon (2011) ที่ระบุว่า ปัญหาอุปสรรค 

คือ การขาดแคลนวัตถุดิบโดยเฉพาะพลอยดิบ  
ซึ่งทัศนคติของผู้ซื้อที่มีต่อพลอยเจียระไนของไทย พบว่า  
ผู้ซื้อส่วนใหญ่ทราบว่าไทยไม่มีวัตถุดิบภายในประเทศ
เหมือนแต่ก่อน แต่ยังมีความสามารถในการเพิ่มมูลค่า
พลอยด้วยความเชี่ยวชาญของฝีมือการเจียระไนและ
เทคนิควิธีการเผาพลอย งานวิจัย ดังกล่าวยังเสริม
ข้อมูลว่า ผู้ประกอบการไทยจ าเป็นต้องก าหนดกลยุทธ์
ธุรกิจที่ชัดเจนและสร้างความแตกต่างท่ามกลาง
ลักษณะตลาดที่มีความหลากหลาย ตลอดจนรักษา
ตลาดเดิมและเรียนรู้ตลาดใหม่ ปรับเทคนิคการตลาด
เพื่อเพิ่มโอกาสการส่งออกในอาเซียน นอกจากนี้  
ยังระบุว่าประเด็นส าคัญที่ผู้ประกอบการไทยควร
พิจารณา คือ การรักษาและส่งเสริมภาพลักษณ์สินค้า
ไทยเพื่อสร้างความเชื่อมั่นและการสร้างคุณค่าในระดับ
ธุรกิจและอุตสาหกรรม 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 

1. ผลของเครื่องมือสื่ อสารการตลาด สื่ อ
กิจกรรมที่ก่อให้เกิดการขยายกลุ่มลูกค้าใหม่และรักษา
กลุ่มลูกค้าเก่าอันส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
เป็นเรื่องที่ควรศึกษาต่อส าหรับอนาคตเพราะผล
การศึกษาสามารถสร้างประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ความ
ยั่งยืนของธุรกิจในระยะยาว 

2.  การสร้างเมือง City of Gems ภาพตัวแทน
เมืองอัญมณี ส าหรับอนาคตของจังหวัดจันทบุรี  ควร
ได้รับการศึกษาต่อยอดเกี่ยวกับการสร้างความหมาย
ของเมืองอันผ่านกระบวนการปฏิบัติการทางสังคมของ
คนท้องถิ่น   
 
ข้อเสนอแนะด้านนโยบาย (Suggestion for Policy) 

รัฐบาลหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรศึกษาถึง
รายละเอียด สภาพของปัญหาอย่างท่องแท้ ครอบคลุม
ทุกมิติของธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับภายใน
จังหวัดก่อนที่จะน าโครงการต่าง ๆ ลงพื้นที่ปฏิบัติการ  
และควรจัดตั้งหน่วยงานหรือสมาพันธ์ที่ มีบทบาท
โดยตรงในการบริหารจั ดการธุ รกิ จอัญมณี และ
เครื่องประดับ เน้นการส่งเสริมสนับสนุนการบริหาร
ภาพลักษณ์ตามยุทธศาสตร์จังหวัดอย่างแท้จริง 
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