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บทคัดย่อ

	 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคเพศหญิง

เจนเนอเรชั่นวายในอ�ำเภอเมอืงเชยีงใหม่ต่อการซื้อเครื่องประดับเทยีม โดยได้น�ำทฤษฎสี่วนประสม

การตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) มาใช้ในการศึกษา ซึ่งการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ

และเกบ็รวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างทีเ่ป็นผูบ้รโิภคเพศหญงิ เจนเนอเรชัน่วาย

ที่มีอายุ 20-37 ปี ที่เคยซื้อเครื่องประดับเทียมในระยะ 3 เดือนที่ผ่านมา จ�ำนวน 300 คน วิเคราะห์

ข้อมูลโดยใช้ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดยีว F-Test (One-way ANOVA)

	 ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคเพศหญิงเจนเนอเรชั่นวายใน

อ�ำเภอเมอืงเชยีงใหม่ต่อการซื้อเครือ่งประดบัเทยีมมากทีส่ดุ คอื ด้านการส่งเสรมิการตลาด รองลง

มา คอื ด้านช่องทางจดัจ�ำหน่าย ด้านราคา และด้านผลติภณัฑ์ ตามล�ำดบั ปัจจัยด้านประชากร ได้แก่ 

อายุ อาชีพ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเทียมของ

ผู้บรโิภคอย่างมนีัยส�ำคัญทางสถติทิี่ระดับ .05

ค�ำส�ำคัญ: ส่วนประสมการตลาด 4Ps, เครื่องประดับเทยีม, เจนเนอเรชั่นวาย, ผู้บรโิภคเพศหญงิ

1  นักศกึษาหลักสูตรบรหิารธุรกจิมหาบัณฑติ สาขาวชิาการจัดการ
2  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ภาควชิาการเงนิและการธนาคาร คณะบรหิารธุรกจิ
3  อาจารย์ ภาควชิาการตลาด คณะบรหิารธุรกจิ
4  รองศาสตราจารย์ สาขาวชิาการเงนิและการธนาคาร คณะบรหิารธุรกจิ
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ABSTRACT

	 This study aimed to review marketing mix affecting female generation Y consumers in 

Mueang Chiang Mai district on purchasing fake jewelry by applying the theory of the Marketing 

Mix. The samples of this study were specified only female consumers who were at the age of 

20-37 years old, residing in Mueang Chiang Mai District and purchased the last fake jewelry less 

than 3 months. The 300 samples were chosen by using a convenience sampling method. The data 

was collected by the questionnaire and analyzed for frequency, percentage, and mean together 

with F-Test (One-way ANOVA).

	 The findings revealed that the marketing mix factors, ranked from the highest level of 

importance, were promotion, place, price and production which were ranked at the high level, 

respectively. The demographic factor included age, career, marital status, education level and 

income, affecting their decision making on purchasing fake jewelry at the .05 significance level.

KEYWORDS: 4 Ps Marketing Mix, Fake Jewelry, Generation Y, Female Consumers

บทน�ำ
	 เครื่องประดับเทียม หมายถึง เครื่อง

ประดับที่ท�ำจากโลหะผสมเช่น ทองเหลือง

ทองแดง ตะกั่ว ดีบุก เป็นต้น ท�ำการชุบเคลือบ

ผิวด้วยทองค�ำ หรือเงิน อาจมีการประดับด้วย

อัญมณีสังเคราะห์ โดยความแตกต่างหลัก

ระหว่างเครื่องประดับแท้ และเครื่องประดับ

เทียมนั้น จะอยู ่ที่วัสดุของโลหะและอัญมณ ี

ส่วนกระบวนการผลิตนั้นจะมีความคล้ายคลึง

กนั จากสถานการณ์ดชันผีลผลติ อุตสาหกรรม

อัญมณีและเครื่องประดับไทยในหมวดหมู ่

เครื่องประดับเทียมที่เพิ่มมากขึ้นจาก 96.67 

ล้านบาทในไตรมาสที่ 2 ปี พ.ศ. 2558 มาเป็น 

104.34 ล้านบาท ในไตรมาสที่ 2 ปี พ.ศ. 2559 

นอกจากนี้ ยังพบว่ามูลค่าการน�ำเข้าเครื่อง

ประดับเทียมในไตรมาสที่ 2 ปี พ.ศ. 2559 ยัง

เพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2558 ถึงร้อยละ 99.72 

(สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่อง

ประดับ (องค์การมหาชน), ศูนย์ข้อมูลอัญมณี

และเครื่องประดับ, 2559) 

	 รูปแบบของเครื่องประดับเทียมที่

มีความหลากหลาย ก็เพื่อตอบสนองความ

ต้องการของผู ้บริโภคในแต่ละกลุ ่มได้อย่าง

เหมาะสม หนึ่งในจ�ำนวนนั้นคือกลุ่มผู้บริโภค

เจนเนอเรชั่นวาย หรือกลุ ่ม Mil lennials  

ซึ่งหมายถึง กลุ ่มคนที่ เกิดในช ่วงระหว่าง

ปี พ.ศ. 2523 – พ.ศ. 2540 อายุระหว่าง 

20 - 37 ปี ถือเป็นกลุ่มวัยรุ่นถึงวัยท�ำงานตอน

ต้น ถอืเป็นกลุม่ประชากรทีม่จี�ำนวนมากทีส่ดุใน

ประเทศไทย โดยมีจ�ำนวนประมาณ 17 ล้านคน 

(ระบบสถิติทางการทะเบียน, 2558) นอกจาก

นี้ จากการส�ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
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ยังพบว่าหมวดสินค้าหรือบริการที่ได้รับความ

นิยมสั่งซื้อออนไลน์มากที่สุดเป็นอันดับหนึ่ง 

คือ สินค้าแฟชั่น อาทิ เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า 

เครือ่งประดบั ซึง่มมีากถงึร้อยละ 42.6 และผูท้ี่

ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนในช่วง

เจนเนอเรชัน่วาย โดยมสีดัส่วนทีส่งูร้อยละ 64.6 

(ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(องค์การมหาชน), 2559)

	 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น จะเห็นได้

ว่าตลาดเครื่องประดับเทียมในไทยยังสามารถ

ขยายและเติบโตได้อีกในอนาคต โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งในอ�ำเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ ที่เมื่อ

พิจารณาข้อมูลธุรกิจเด่นของจังหวัดจากการ

จดทะเบียนนิติบุคคลแล้ว จะเห็นได้ว่า ธุรกิจ

ค้าปลีกเครื่องประดับในจังหวัดเชียงใหม่มี

ผู้ประกอบการจดทะเบียนด้วยเงินลงทุนมาก

ถึง 252 ล้านบาท (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 

2559) ผู ้ศึกษาจึงได้มีความสนใจที่จะศึกษา

ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องประดับเทียมในอ�ำเภอเมือง จังหวัด

เชยีงใหม่ โดยได้น�ำทฤษฎส่ีวนประสมการตลาด 

(Marketing Mix หรือ 4Ps) ซึ่งหมายถึง ตัวแปร

ทางการตลาดที่ควบคุมได้ ทีบริษัทใช้ร่วมกัน

เพือ่ตอบสนองความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, ปณิดา 

มีจินดา, จิระวัฒน์ อนุวิชชานนท์ และอรทัย 

เลิศวรรณวิทย์, 2552) อันประกอบไปด้วย 

ตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่อง

ทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริม

การตลาด ซึ่งจากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา  

พบว่ามีงานวิจัยที่ใช้ทฤษฎีส่วนประสมการ

ตลาดในการศึกษา ไม่ว่าจะเป็น รัตนาภรณ์ 

แซ่ตัง้ (2552) ทีศ่กึษาเรือ่งพฤตกิรรมและปัจจยั

ทางการตลาดในการซื้อเครือ่งประดบัเงนิ กรณี

ศึกษาผู้บริโภคในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร 

ซึ่งจ�ำแนกตามสถานภาพส่วนบุคคล ด้านเพศ 

อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เพื่อศึกษาระดับ

ความส�ำคัญจากปัจจัยทางการตลาดในการ

ซื้อเครื่องประดับเงินของผู้บริโภคในเขตบางรัก 

กรุงเทพมหานคร หรือดรุณี  พลบุตร (2558) 

ที่ศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยการ

สื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  

เครื่องประดับบนเครือข่ายสังคมออนไลน์

ของผู ้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ได้น�ำ

ทฤษฎีส ่วนประสมการตลาดและแนวคิด

เรื่องประชากรศาสตร์มาศึกษาว ่า ป ัจจัย

ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ประดับบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่แตกต่าง

กันไปตามลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งได้แก่ 

อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และ

อาชีพ ส่วนประสมการตลาดจึงเป็นเรื่องที่

ส�ำคญัและจ�ำเป็นทีผู่ป้ระกอบการจะต้องค�ำนงึ

ถึงโดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มความต้องการของ

ผู้บริโภคที่มีอายุ และรายได้แตกต่างกัน ซึ่งส่ง

ผลให้การตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเทียมแตก

ต่างกันไปในแต่ละกลุ่ม

	 จากเหตุผลข้างต้น ผู้ศึกษาจึงสนใจ

ที่จะศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อ 

ผู้บริโภคเพศหญิงเจนเนอเรชั่นวายในอ�ำเภอ

เมอืงเชยีงใหม่ต่อการซื้อเครือ่งประดบัเทยีมโดย

ใช้ทฤษฎส่ีวนประสมการตลาด (Marketing Mix 

หรือ 4Ps) เพื่อให้ผู้ที่สนใจหรือผู้ประกอบธุรกิจ

ในด้านนี้ จะสามารถสร้างกลยุทธ์หรือน�ำเสนอ

สนิค้าทีต่รงกบัความต้องการของกลุม่เป้าหมาย

ได้อย่างชดัเจน รวมทัง้น�ำข้อมลูทีไ่ด้ไปใช้ในการ

บรหิารจัดการเชงิธุรกจิต่อไป
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วัตถุประสงค์ของการวจิัย
	 เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มี

ผลต่อผู้บริโภคเพศหญิงเจนเนอเรชั่นวายใน

อ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการซื้อเครื่องประดับ

เทยีมโดยจ�ำแนกตามปัจจยัด้านประชากร ได้แก่ 

อายุ อาชีพ สถานภาพ ระดับการศึกษา และ

รายได้ต่อเดอืน

	 ตัวแปรที่ศกึษา 

	 ในการศกึษาครัง้นี้สามารถแบ่งตวัแปร

ออกเป็น 2 ส่วนคอื 

	 1. ตัวแปรอิสระ คือ อายุ อาชีพ 

สถานภาพ ระดบัการศกึษา และรายได้ต่อเดอืน

	 2. ตัวแปรตาม คือ ส ่วนประสม

การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  

ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริม

การตลาด

สมมตฐิานงานวจิัย 
	 ผู้บริโภคเจนเนอร์เรชั่นวายเพศหญิง 

ที่ มีลักษณะทางประชากรที่ แตกต ่างกัน  

ได ้แก ่ อายุ อาชีพ สถานภาพ ระดับการ

ศึกษา และรายได้ต่อเดือน จะมีส่วนประสม

ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ประดับเทยีมแตกต่างกัน

วธิกีารด�ำเนนิการวจิัย
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรในการศกึษาครัง้นี้ คอื กลุม่

ประชากรเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง  20 – 37 ปี  

ที่พักอาศัยในอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ ที่เคยซื้อ

เครื่องประดับเทียมในระยะเวลาไม่เกิน 3 

เดือนที่ผ่านมา ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนประชากร 

ที่แน่นอน ด้วยเหตุนี้จึงก�ำหนดจ�ำนวนตัวอย่าง

จากการเปิดตารางของ Seymour Sudman 

(กณุฑล ีรืน่รมย์, 2555) ซึง่เป็นการเกบ็รวบรวม

ข้อมูลประชากรเพศหญิง จ�ำนวน 300 คน  

ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาที่เกี่ยวข้อง (สุธ ี   

วงษ์วชิาสวสัดิ,์ 2556)  โดยเลอืกวธิสีุม่ตวัอย่าง

แบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability 

Sampling) และเกบ็ข้อมลูด้วยการเลอืกตวัอย่าง

แบบสะดวก (Convenience Sampling)

เครื่องมอืการวจิัย
	 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 

คอื แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คอื

	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบด้วย อายุ อาชีพ 

สถานภาพ ระดบัการศกึษา และรายได้ต่อเดอืน 

	 ส่วนที่  2 ข ้อมูลพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องประดับเทยีม

	 ส่วนที่ 3 ข้อมูลส่วนประสมการตลาด

ที่มีผลต่อผู้บริโภคเพศหญิงเจนเนอเรชั่นวาย 

ในอ�ำเภอเมอืงเชยีงใหม่ต่อการซื้อเครือ่งประดบั

เทยีม

	 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับส่วน

ประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคเพศหญิง

เจนเนอเรชั่นวายในการซื้อเครื่องประดับเทยีม

	 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมอืวจิัย

	 1.	 ร วบรวมข ้ อ มูล เบื้ อ งต ้ น โดย

ได้ทบทวนวรรณกรรมและรวบรวมข้อมูล 

จากแหล่งทุติยภูมิเกี่ยวกับเครื่องประดับเทียม 

เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม

	 2.	น�ำร่างแบบสอบถามให้อาจารย์ที่

ปรกึษาตรวจสอบความถูกต้อง
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	 3.	น�ำแบบสอบถามให้ผู ้เชี่ยวชาญ 

ด้านการตลาดและการจัดการ 3 คน ตรวจสอบ	

ความเที่ยงตรงของเนื้อหา และหาค่า IOC 

(Index of Item Objective Congruence)  

ได้ค่าเท่ากับ 0.73 จึงมีความสอดคล้องและ

เที่ยงตรงที่สามารถยอมรับได้

	 4)	น�ำแบบสอบถามไปใช้กับบุคคล 

ทัว่ไปทีไ่ม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 30 คน เพือ่หา 

ค ่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใช ้  

“สัมประสิทธิ์แอลฟา” (Cronbach’s Alpha  

Coefficient) (ประสพชัย พสุนนท์, 2555) ซึ่งม ี

ค ่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

เท่ากับ 0.90 ซึ่งหมายถึงแบบสอบถามนั้น

สามารถน�ำไปใช้ในการศกึษาได้

การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 การศกึษาครัง้นี้ใช้วธิกีารเกบ็รวบรวม 

ข ้ อ มู ล ป ฐ ม ภู มิ จ า ก ผู ้ บ ริ โ ภ ค เ พ ศ ห ญิ ง 

เจนเนอเรชั่นวายในอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ 

จ�ำนวน 300 คน โดยใช้การส�ำรวจจากการ

ตอบแบบสอบถาม จากผู ้บริโภคเพศหญิง 

ที่เคยซื้อเครื่องประดับเทียมในช่วงเวลาไม่เกิน 

3 เดอืนที่ผ่านมา

การวเิคราะห์ข้อมูล
 	 ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถาม

จะน�ำมาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ประกอบด้วยความถี่ 

(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 

(Mean) และสถิติอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว F-Test (One- way 

ANOVA)

	

	 การวิเคราะห์ตัวแปรส่วนประสม

การตลาดที่ มี ผลต ่ อผู ้ บ ริ โภค เพศหญิ ง

เจนเนอเรชัน่วายในอ�ำเภอเมอืง จงัหวัดเชยีงใหม่

ต ่อการซื้อเครื่องประดับเทียม ใช ้การวัด

แบบประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ คือ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 

(กุณฑล ีรื่นรมย์, 2555) ดังนี้

	 ระดับ		    			   ระดับคะแนน

	 มากที่สุด					        5

	 มาก									         4

	 ปานกลาง				        3

	 น้อย									         2

	 น้อยที่สุด					        1

	 ระดับคะแนนเฉลี่ยที่ได ้น�ำมาแปล

ความหมายได้ดังนี้

	 คะแนนเฉลี่ย	    		 การแปลผล

	 4.21 – 5.00        	 ระดับมากที่สุด

	 3.41 – 4.20	     		 ระดับมาก

	 2.61 – 3.40	     		 ระดับปานกลาง

	 1.81 – 2.60	     		 ระดับน้อย

	 1.00 – 1.80	     		 ระดับน้อยที่สุด

	 นอกจากนั้น ข้อมูลที่ได้จากการเก็บ

แบบสอบถามจะน�ำมาวเิคราะห์เปรยีบเทยีบค่า

เฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ซื้อของผู้บริโภคจ�ำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

ได้แก่ อายุ และรายได้  ใช้สถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์ คือ  

การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว F-Test 

(One-way ANOVA) ตัวแปรอิสระคือ อายุ 

อาชีพ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้ 

ส่วนตวัแปรตาม คอื ส่วนประสมทางการตลาด

ที่มผีลต่อการตัดสนิใจซื้อ
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ผลการวจิัย
	 1.	 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

	 ผลการศกึษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญ่ อาย ุ20 - 24 ปี คดิเป็นร้อยละ 42.66  

ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา และพนักงาน 

บริษัท/ รับจ้าง คิดเป็นร้อยละ 42.33 เท่ากัน  

มีสถานภาพโสด คิดเป ็นร ้อยละ 79.33  

มี ก า ร ศึ ก ษ า ร ะ ดั บ ป ริ ญ ญ า ต รี คิ ด เ ป ็ น

ร้อยละ 75.66 ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 

10,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 42.33 

ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

ข้อมูลทั่วไป จ�ำนวน ร้อยละ

อายุ    

20 – 24 ปี 128 42.66

25 – 30 ปี 95 31.67

31 – 37 ปี 77 25.67

รวม 300 100.00

นักเรยีน / นักศกึษา 127 42.33

พนักงานบรษิัท / รับจ้าง 127 42.33

ข้าราชการ / รัฐวสิาหกจิ 10 3.33

ธุรกจิส่วนตัว 36 12.00

รวม 300 100.00

สถานภาพ

โสด 238 79.33

สมรส / หย่าร้าง 62 20.67

รวม 300 100.00

ระดับการศกึษา    

มัธยมศกึษาตอนปลายหรอืเทยีบเท่า 26 8.67

ปวส. หรอืเทยีบเท่า 11 3.67

ปรญิญาตรี 227 75.67

ปรญิญาโท 36 12.00

รวม 300 100.00

รายได้ต่อเดอืน

ไม่เกนิ 10,000 บาท 114 38.00

10,001 – 30,000 บาท 127 42.33

มากกว่า 30,000 บาท 59 19.67

รวม 300 100.00
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	 2.	ข้อมูลส่วนประสมการตลาดที่ม ี        ผลต่อการซื้อเครื่องประดับเทยีม

ตารางที ่2 ส่วนประสมการตลาดทีม่ผีลต่อผูบ้รโิภคเพศหญงิเจนเนอเรช่ันวายในอ�ำเภอเมอืงเชยีงใหม่

ต่อการซื้อเครื่องประดับเทยีม

ส่วนประสมการตลาด S.D. การแปลผล

ด้านการส่งเสรมิการตลาด 4.26 0.55 มากที่สุด

ด้านการจัดจ�ำหน่าย 3.96 0.53 มาก

ด้านราคา 3.93 0.52 มาก

ด้านผลติภัณฑ์ 3.82 0.41 มาก

	 จากตารางที่  2 พบว่าป ัจจัยด้าน

การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจ 

ซื้อเครื่องประดับเทียมอยู ่ในระดับมากที่สุด  

(  = 4.26) รองลงมาคือปัจจัยด ้านการ 

จัดจ�ำหน่าย โดยมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

เครือ่งประดบัเทยีมอยู่ในระดบัมาก (  = 3.96)

ตารางที ่3 ส่วนประสมการตลาดทีม่ผีลต่อผูบ้รโิภคเพศหญงิเจนเนอเรชัน่วายในอ�ำเภอเมอืงเชยีงใหม่

ต่อการซื้อเครื่องประดับเทยีม ด้านผลติภัณฑ์

ด้านผลติภัณฑ์ S.D. การแปลผล

1.  ไม่มรีอยต�ำหนิ 4.57 0.74 มากที่สุด

2.  เมื่อสวมใส่ไม่เกดิอาการแพ้หรอืคัน 4.57 0.75 มากที่สุด

3.  มคีุณภาพ แข็งแรง ทนทานและมคีวามประณตีในการผลติ 4.19 0.68 มาก

4.  เครื่องประดับสามารถสวมใส่ได้หลายโอกาส 4.19 0.73 มาก

5.  มคีวามเหมอืนหรอืคล้ายเครื่องประดับแท้มาก 3.97 0.83 มาก

6.  มรีูปแบบดไีซน์ใหม่ออกมาให้เลอืกซื้ออย่างหลากหลาย 3.92 0.83 มาก

7.  รูปแบบมคีวามเป็นเอกลักษณ์ไม่ซ�้ำใคร 3.78 0.77 มาก

8.  มใีห้เลอืกครบทุกประเภท 3.73 0.91 มาก

9.  บรรจุภัณฑ์มคีวามสร้างสรรค์แตกต่าง 3.39 0.89 ปานกลาง

10. ร้านมแีบรนด์สนิค้าเป็นของตนเอง 3.37 0.81 ปานกลาง

11. แบรนด์เป็นที่นยิมมชีื่อเสยีง 3.13 0.86 ปานกลาง

12. ผลติด้วยมอืทุกขัน้ตอนผลติ 3.10 0.86 ปานกลาง

ค่าเฉลี่ยรวม 3.82 0.41 มาก
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	 จากตารางที่  3 พบว่า ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ประดับเทียมอยู่ในระดับมาก  (   = 3.82) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า เครื่องประดับเทียม 

ไม่มีรอยต�ำหนิ และไม่เกิดอาการแพ้หรือ 

คนัเมือ่สวมใส่มผีลต่อการตัดสนิใจซื้อมค่ีาเฉลีย่

ในระดับมากที่สุด (  = 4.57) รองลงมาได้แก่ 

คุณภาพแข็งแรงทนทานมีความประณีตในการ

ผลิต และ เครื่องประดับเทียมสามารถสวมใส่

ได้หลายโอกาส มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ใน

ระดับมาก (  = 4.19) 

ตารางที ่4 ส่วนประสมการตลาดทีม่ผีลต่อผูบ้รโิภคเพศหญงิเจนเนอเรช่ันวายในอ�ำเภอเมอืงเชยีงใหม่

ต่อการซื้อเครื่องประดับเทยีม ด้านราคา

ด้านราคา S.D. การแปลผล

1. ราคาเมื่อเปรยีบเทยีบคุณภาพ 4.46 0.69 มากที่สุด

2. มกีารตดิหรอืแจ้งราคาสนิค้าอย่างชัดเจน 4.35 0.84 มากที่สุด

3. ราคาเมื่อเปรยีบเทยีบกับร้านอื่น 3.95 0.74 มาก

4. สามารถต่อรองราคาได้ 3.94 0.95 มาก

5. ราคาถูก 3.86 0.88 มาก

6. รับช�ำระสนิค้าด้วยบัตรเครดติ 2.98 1.11 ปานกลาง

ค่าเฉลี่ยรวม 3.92 0.52 มาก

	 จากตารางที่ 4 พบว่าปัจจัยด้านราคา 

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเทียม 

อยู่ในระดับมาก (  = 3.92) เมื่อพิจารณาเป็น

รายข้อพบว่า ราคาเมือ่เปรยีบเทยีบกบัคณุภาพ

มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ มค่ีาเฉลี่ยในระดบัมาก

ที่สุด คือ (  = 4.46) รองลงมาได้แก่ มีการติด

หรือแจ้งราคาสินค้าอย่างชัดเจน มีค่าเฉลี่ยใน

ระดับมากที่สุด (  = 4.35) 

ตารางที ่5 ส่วนประสมการตลาดทีม่ผีลต่อผูบ้รโิภคเพศหญงิเจนเนอเรชัน่วายในอ�ำเภอเมอืงเชยีงใหม่

ต่อการซื้อเครื่องประดับเทยีม ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย

ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย S.D. การแปลผล

1. ร้านตัง้อยู่ในท�ำเลที่เดนิทางสะดวก มทีี่จอดรถบรกิาร 4.14 0.77 มาก

2. ช่องทางจัดจ�ำหน่ายหลากหลาย  4.13 0.78 มาก

3. การจัดวางเครื่องประดับในร้านน่าสนใจ 3.97 0.75 มาก

4. ร้านตกแต่งด้วยสไตล์ที่โดดเด่น มเีอกลักษณ์ 3.80 0.79 มาก

5. ร้านตัง้อยู่ในศูนย์การค้า 3.74 0.86 มาก

ค่าเฉลี่ยรวม 3.96 0.53 มาก
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	 จากตารางที่  5 พบว่าป ัจจัยด้าน

ช่องทางจัดจ�ำหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครือ่งประดบัเทยีมอยู่ในระดบัมาก (  = 3.96) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ร้านตั้งอยู่ใน

ท�ำเลที่เดินทางสะดวก มีที่จอดรถบริการมี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก 

(  = 4.14) รองลงมาได้แก่ ช่องทางจดัจ�ำหน่าย

หลากหลาย มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออยู ่ใน

ระดับมาก (  = 4.13)

ตารางที ่6 ส่วนประสมการตลาดทีม่ผีลต่อผู้บรโิภคเพศหญงิเจนเนอเรชัน่วายในอ�ำเภอเมอืงเชยีงใหม่

ต่อการซื้อเครื่องประดับเทยีม ด้านการส่งเสรมิการตลาด

ด้านการส่งเสรมิการตลาด S.D. การแปลผล

1. พนักงานมอีัธยาศัยดเีป็นมติร 4.55 0.67 มากที่สุด

2. พนักงานมคีวามกระตอืรอืร้นในการบรกิาร 4.52 0.71 มากที่สุด

3. ช่องทางเว็บไซต์หรอืสื่อออนไลน์น่าเชื่อถอื 4.44 0.80 มากที่สุด

4. มกีารแจกของแถมในช่วงเวลาต่าง ๆ 4.32 0.78 มากที่สุด

5. มกีารลดราคาสนิค้าในช่วงเทศกาล โอกาสพเิศษ เช่น ปีใหม่  

     วาเลนไทน์  

 

4.24

 

0.76

 

มากที่สุด

6. ช่องทางเว็บไซต์หรือสื่อออนไลน์ สามารถเข้าถึงและใช้งาน 

     ได้ง่ายไม่ซับซ้อน

 

4.17

 

0.79

 

มาก

7. มกีารจัดท�ำอเิล็กทรอนกิส์แคตตาล็อกให้บรกิาร 3.95 0.84 มาก

8. มกีารโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ  เช่น เว็บไซต์ งานแสดงสนิค้า 3.89 0.80 มาก

ค่าเฉลี่ยรวม 4.26 0.55 มากที่สุด

	 จากตารางที่  6 พบว ่าป ัจจัยด ้าน

การส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องประดับเทียมอยู ่ในระดับมากที่สุด 

(  = 4.26) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 

พนักงานมีอัธยาศัยดีเป็นมิตร มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อมีค ่า เฉลี่ยในระดับมากที่สุด 

(  = 4.55) รองลงมาได้แก่ พนักงานมีความ

กระตือรือร้นในการให้บริการ มีผลต่อการ

ตัดสนิใจซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.52)  
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ตารางที่ 7 เปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคเพศหญิงเจนเนอเรชั่นวายในอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่

ต่อการซื้อเครื่องประดับเทยีม จ�ำแนกตามตัวแปรอายุ

ส่วนประสมการตลาด

S.D. S.D. S.D. S.D. Sig.

ด้านผลติภัณฑ์ 3.85 0.47 3.79 0.34 3.80 0.9 3.82 0.40 .603

ด้านราคา 3.83 0.57 3.98 0.43 4.02 0.48 3.92 0.51 .013*

ด้านช่องทางจดัจ�ำหน่าย 4.07 0.61 3.83 0.42 3.93 0.50 3.96 0.53 .003*

ด้านส่งเสรมิการตลาด 4.19 0.58 4.37 0.52 4.25 0.52 4.26 0.54 .046*

*p≤.05

	 จากตารางที่ 7 พบว่าอายุส่งผลต่อปัจจัยด้าน

ส่งเสริมการตลาดมากที่สุด (  = 4.26) รองลงมาคือ 

ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย (  = 3.96) และเมื่อเปรียบ

เทียบตัวแปรแต่ละด้าน พบว่าปัจจัยด้านอายุส่งผลต่อ

ส่วนประสมการตลาดด้านราคา ด้านช่องทางจดัจ�ำหน่าย 

และด้านการส่งเสริมการตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ประดับเทียมของผู้บริโภคอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05

ส่วนประสม

การตลาด
S.D. S.D. S.D. S.D. S.D. Sig.

ด้านผลติภณัฑ์ 3.85 0.47 3.82 0.37 3.49 0.25 3.80 0.31 3.74 0.40 .068

ด้านราคา 3.83 0.58 3.98 0.47 3.97 0.60 4.04 0.33 3.96 0.51 .056*

ด้านช่องทางจดัจ�ำหน่าย 4.08 0.60 3.82 0.47 3.96 0.47 4.02 0.37 3.97 0.53 .001*

ด้านส่งเสรมิการตลาด 4.20 0.58 4.26 0.56 4.06 0.43 4.52 0.30 4.26 0.54 .014*

*p<.05

	 จากตารางที ่8 พบว่าอาชพีส่งผลต่อปัจจยัด้าน

ส่งเสริมการตลาดมากที่สุด (  = 4.26) รองลงมาคอืด้าน

ช่องทางจัดจ�ำหน่าย  (  = 3.97) และเมื่อเปรียบเทียบ

ตัวแปรแต่ละด้านพบว่าปัจจัยด้านอาชีพส่งผลต่อ

ส่วนประสมการตลาดด้านราคา ด้านช่องทางจดัจ�ำหน่าย 

และด้านการส่งเสริมการตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่อง

ประดับเทียมของผู้บริโภคอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05

20-24 ปี

(N = 128)

25-30 ปี

(N = 95)

31 - 37 ปี

(N = 77)

นกัเรยีน / 

นกัศกึษา

พนกังาน

บรษิทั /รบัจ้าง

ข้าราชการ / 

รฐัวสิาหกจิ

ธรุกจิ

ส่วนตัว

ตารางที่ 8 เปรยีบเทยีบส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อผู้บรโิภคเพศหญงิเจนเนอเรชั่นวายในอ�ำเภอเมอืงเชยีงใหม่ต่อ

การซื้อเครื่องประดับเทยีม จ�ำแนกตามตัวแปรอาชพี

(N = 127) (N = 127) (N = 127) (N = 127)
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ส่วนประสมการตลาด

S.D. S.D. S.D. Sig.

ด้านผลติภัณฑ์ 3.83 0.42 3.78 0.37 3.80 0.40 .365

ด้านราคา 3.93 0.53 3.91 0.48 3.92 0.51 .600

ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย 3.98 0.55 3.88 0.47 3.93 0.53 .399

ด้านส่งเสรมิการตลาด 4.28 0.55 4.21 0.54 4.24 0.54 .720

*p<.05

	 จากตารางที่ 9 พบว่าสถานภาพส่งผลต่อด้าน

ส่งเสรมิการตลาดมากทีสุ่ด (  = 4.24) รองลงมาคอืด้าน

ช่องทางจัดจ�ำหน่าย (  = 3.93) และเมื่อเปรียบเทียบ

ตวัแปรแต่ละด้าน พบว่าปัจจยัด้านสถานภาพไม่ส่งผลต่อ

ส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับ

เทยีมของผู้บรโิภคอย่างมนีัยส�ำคัญทางสถติ ิ.05

ส่วนประสม

การตลาด

S.D. S.D. S.D. S.D. S.D. Sig.

ด้านผลติภณัฑ์ 4.06 0.50 3.95 0.43 3.80 0.41 3.74 0.23 3.89 0.40 .007*

ด้านราคา 3.89 0.55 4.30 0.43 3.92 0.52 3.90 0.43 4.00 0.51 .101

ด้านช่องทางจดัจ�ำหน่าย 4.18 0.56 3.87 0.53 3.94 0.54 3.94 0.43 3.98 0.53 .169

ด้านส่งเสรมิการตลาด 4.20 0.57 4.17 0.47 4.27 0.56 4.28 0.49 4.23 0.54 .857

*p<05

	 จากตารางที่ 10 พบว่าระดับการศึกษาส่งผล

ต่อปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมากที่สุด (  = 4.23) 

รองลงมาคอืด้านราคา (  = 4.00) และเมื่อเปรยีบเทยีบ

ตวัแปรแต่ละด้าน พบว่าปัจจยัด้านระดบัการศกึษาส่งผล

ต่อส่วนประสมการตลาดด้านผลติภณัฑ์ในการตดัสนิใจ

ซื้อเครือ่งประดบัเทยีมของผูบ้รโิภคอย่างมนัียส�ำคญัทาง

สถติทิี่ระดับ .05

มัธยมศกึษา

ตอนปลาย

หรอืเทยีบเท่า

ปวส. 

หรอื

เทยีบเท่า

ปรญิญา

ตรี

ปรญิญา

โท

(N = 26) (N = 11) (N = 227) (N = 36)

ตารางที่ 10 เปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคเพศหญิงเจนเนอเรชั่นวายในอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่

ต่อการซื้อเครื่องประดับเทยีม จ�ำแนกตามตัวแปรระดับการศกึษา

โสด

(N = 238)

สมรส/หย่าร้าง

(N = 62)

ตารางที่ 9 เปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคเพศหญิงเจนเนอเรชั่นวายในอ�ำเภอเมืองเชียงใหม่ 

ต่อการซื้อเครื่องประดับเทยีม จ�ำแนกตามตัวแปรสถานภาพ
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ตารางที่ 11 เปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผู ้บริโภคเพศหญิงเจนเนอเรชั่นวาย 

ในอ�ำเภอเมอืงเชยีงใหม่ต่อการซื้อเครื่องประดับเทยีม จ�ำแนกตามตัวแปรรายได้ต่อเดอืน

ส่วนประสม

การตลาด

S.D. Sig.S.D. S.D. S.D.

ด้านผลติภณัฑ์ 3.83 0.48 3.80 0.37 3.84 0.34 3.82 0.40 .788

ด้านราคา 3.83 0.57 4.01 0.49 3.95 0.41 3.93 0.51 .024*

ด้านช่องทางจดัจ�ำหน่าย 4.03 0.61 3.85 0.50 4.04 0.38 3.97 0.53 .014*

ด้านส่งเสรมิการตลาด 4.20 0.58 4.24 0.59 4.43 0.35 4.29 0.54 .026*

*p<.05

	 จากตารางที่ 11 พบว่ารายได้ต่อเดือน

ส่งผลต่อปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมากที่สุด

(  = 4.29) รองลงมาคือด้านช่อทางจัดจ�ำหน่าย 

(  = 3.97) และเมื่อเปรียบเทียบตัวแปรแต่ละด้าน 

พบว่าปัจจัยด้านรายได้ส่งผลต่อส่วนประสม

การตลาดด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย

และด้านส่งเสริมการตลาดในการตัดสินใจซื้อ

เครือ่งประดบัเทยีมของผูบ้รโิภคอย่างมนียัส�ำคญั

ทางสถติทิี่ระดับ .05

การอภปิรายผลการวจิัย 

	 จ ากการศึ กษา เ รื่ อ งส ่ วนประสม 

ก า ร ต ล า ด ที่ มี ผ ล ต ่ อ ผู ้ บ ริ โ ภ ค เ พ ศ ห ญิ ง 

เจนเนอร์เรชั่นวาย ในอ�ำเภอเมืองเชียงใหม ่

ต่อการซื้อเครื่องประดับเทียม สามารถอภิปราย

ผลได้ดังต่อไปนี้

	 จากผลการศึกษาพบว่าส่วนประสม 

การตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครือ่งประดบั

เทยีมของผู้บริโภคเพศหญงิเจนเนอร์เรชั่นวาย ใน

อ�ำเภอเมอืงเชยีงใหม่ ล�ำดบัแรกคอื ด้านการส่งเสรมิ

การตลาด เป็นเพราะว่าผู้บริโภคต้องการบริการ

จากพนกังานทีม่อีธัยาศยัดเีป็นมติรรวมถงึมคีวาม

กระตอืรอืรน้ในการให้บรกิาร ซึง่การส่งเสรมิการ

ตลาดถือเป็นเครื่องมือในการสื่อสารระหว่าง

ผูซ้ื้อและผูข้ายโดยมวัีตถปุระสงค์ในการชกัจงูเพือ่

ให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์, 

2541) การบริการที่ดีของพนักงานจะสามารถ

สร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าจนน�ำไปสู่การ

ซื้อในครั้งต่อไป ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษา

ของปฏิภาณ สุวรรณพัฒนา (2557) ที่พบว่าส่วน

ประสมการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาดมผีล

ต่อการตดัสนิใจซื้อเครือ่งประดบัเงนิของผูบ้รโิภค 

นอกจากนี้ยังพบว่าตัวแปรด้านอายุ อาชีพ และ

รายได ้มีผลต ่อการตัดสินใจซื้อในด ้านการ

ส่งเสริมการตลาด ซึ่งเป็นผลมาจากการการ

สื่อสารและการรับรู้ที่แตกต่างกันซึ่งสอดคล้อง

กบั สวุสา ชยัสรุตัน์ (2537) ทีไ่ด้กล่าวไว้ว่า ปัจจยั

ด้านประชากรเกี่ยวกับคุณสมบัติเฉพาะบุคคล 

มีผลต่อการสื่อสารส่งผลกระทบต่อการรับรู   

ไม่เกนิ 

10,000 บาท

(N =114 )

10,001 – 

30,000 บาท

(N = 127)

มากกว่า 

30,000 บาท

(N = 59)
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และความเข้าใจทั้งโดยตรงและโดยออม ไม่ว่า

จะเป็นเรื่องความคิด ค่านิยม ความเชื่อ และ

ประสบการณของแตละบุคคล ดังนั้นการ

สื่อสารให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค

เพื่อให้เกิดความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อ

ในที่สุดจึงเป็นสิ่งส�ำคัญในแต่ละกลุ่ม ไม่ว่าจะ

เป็นการจัดท�ำแคตตาล็อก หรอืการลดราคาใน

ช่วงเทศกาลพเิศษ

	 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่ามีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเทียม กล่าว

คือสินค้าต้องไม่มีรอยต�ำหนิ และเมื่อสวมใส่

ไม่เกิดอาการแพ้หรือคัน ดังนั้นผู้ประกอบการ

จึงควรให้ความส�ำคัญกับเรื่องคุณภาพ ซึ่ง

ถือเป็นคุณสมบัติที่ส�ำคัญของเครื่องประดับ 

และในการวัดคุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้นจะ

ถือหลักความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพ

ที่เหนือกว่าคู ่แข่งขัน สินค้าคุณภาพต่ําเมื่อ 

ผู้บริโภคซื้อไปแล้วก็จะไม่ซื้อสินค้านั้นอีก ถ้า

สินค้ามีคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผู้บริโภค

สินค้าก็ขายไม่ได้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ 

ลกัษติานนท์, ศภุร เสรรีตัน์ และองอาจ ปะทะวานชิ,  

2546) ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ 

รัตนาภรณ์ แซ่ตั้ง (2552) ที่พบว่าผู้บริโภคให้

ความส�ำคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เช่น 

ตัวเรือนเงางาม ไม่มีรอยขีดข่วน นอกจากนี้ยัง

พบว่าระดับการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคในด้านผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้เป็นเพราะ

ว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกันท�ำให้ผู้บริโภค

มีความรู้สึกนึกคิดค่านิยม และความต้องการ

ที่แตกต่างกันไป (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) 

เช่นเดียวกับผลการศึกษาของดรุณี พลบุตร 

(2558) ทีพ่บว่ากลุม่ผูบ้รโิภคเพศหญงิทีม่รีะดบั

การศึกษาแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อ

เครื่องประดับที่แตกต่างกัน

	 ปัจจัยด้านราคา พบว่ามีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเทียม โดยราคาเมื่อ

เปรียบเทียบกับคุณภาพทั้งนี้เป็นเพราะว่า

ผู้บริโภคจะเป็นผู้ประเมินมูลค่า (Value) และ

อรรถประโยชน์ (Utility) ของผลิตภัณฑ์ว่าเกิด

ประโยชน์และคุ้มค่ากับจ�ำนวนเงินที่ต้องจ่าย

ไปหรือไม่ (ปิยภา แดงเดช, 2557) สอดคล้อง

กับผลการศึกษาของนวพร เพชรแก้ว (2559) 

ที่พบว่าราคาต้องมีความเหมาะสมกับคุณภาพ

สินค้า (ดรุณี พลบตุร, 2558; รตันาภรณ์ แซ่ตัง้, 

2552) ท�ำนองเดยีวกบัศุภามาส ก้อนพิลา และ

กรวีร์ ชัยอมรไพศาล (2561) ที่ศึกษาพบว่า 

ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อและ

ก�ำหนดพฤติกรรมของผู ้บริโภค (กมลชนก 

ก้าวสมัพนัธ์ และปะราส ีเอนก, 2560) นอกจาก

นี้ยังพบว่าอายุ อาชีพ และรายได้มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในด้านราคา เป็น

เพราะว่ารายได้ถือเป็นข้อจ�ำกัดและบ่งบอก

ความสามารถในการจ่ายเงินซื้อสินค้า หาก

เป็นผู้บริโภคที่มีรายได้สูง การตัดสินใจซื้อมัก

เกิดจากความพึงพอใจ ถูกใจในตัวสินค้าเป็น

ส�ำคัญ ส่วนผู้ที่มีรายได้ลดลงมาจะใช้เหตุผล

ประกอบการตัดสินใจซื้อ ในขณะที่ผู้มีรายได้

น้อยการตัดสินใจซื้อจะค�ำนึงถึงราคาสินค้า

ที่ถูกเป็นหลัก (สมจิตร ล้วนจ�ำเริญ, 2541) 

สอดคล้องกับกุลธิดา ก้าวสัมพันธ์ และปะราส ี

อเนก (2561) ทีศ่กึษาพบว่า บคุคลทีม่รีายได้สงู

จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีแม้ว่า

สินค้าจะมีราคาแพง และจากการศึกษายังพบ

ว่า อายุมีความสัมพันธ์กับรายได้กล่าวคือ ผู้ที่
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มีอายุมากส่วนใหญ่จะมีรายได้มากตามไปด้วย 

ดังนั้นการก�ำหนดราคาสินค้าจึงจ�ำเป็นต้อง

สัมพันธ์กับอายุและรายได้ของกลุ่มเป้าหมาย 

เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อได้ง่ายและ

รวดเร็วยิ่งขึ้น

	 ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย พบ

ว่ากลุ ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญกับที่ตั้งของ

ร้าน กล่าวคือร้านควรตั้งอยู ่ในท�ำเลที่เดิน

ทางสะดวก มีที่จอดรถบริการ ทั้งนี้เนื่องจาก

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายคือการน�ำสินค ้า

หรือบริการไปยังผู้บริโภคเพื่อให้ทันกับความ

ต้องการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, 

ปณิดา มีจินดา, จิระวัฒน์ อนุวิชชานนท์ และ 

อรทัย เลิศวรรณวิทย์, 2552) ท�ำเลที่ตั้งที่

สะดวกจะท�ำให ้ผู ้บริโภคพบเห็นสินค้าได ้

ง ่าย ซึ่งมีอิทธิพลต่อการรับรู ้ภาพพจน์ของ

ผลติภัณฑ์ ส่งผลให้เกดิการตดัสนิใจซื้อในทีสุ่ด 

(อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2549) สอดคล้องกับ

ผลการศึกษาของ นวพร เพชรแก้ว (2559) ที่

พบว่าผู ้บริโภคค�ำนึงถึงความสะดวกในการ

เข้าถึงสถานที่จัดจ�ำหน่าย หรือการเดินทาง

มาซื้อเครื่องประดับ (กมลชนก ก้าวสัมพันธ์ 

และปะราสี เอนก, 2560; สุธี วงศ์วิชาสวัสดิ์, 

2556) นอกจากนี้ยังพบว่าตัวแปรด้านอายุ 

อาชีพ และรายได้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อใน

ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย ซึ่งบุคคลที่มีลักษณะ

ทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ไม่ว่าจะ

เป็นเพศ อายุ อาชีพ รายได้ จะมีพฤติกรรมที่

แตกต่างกัน (ธีระภัทร์ เอกผาชัยสวัสดิ์, 2551) 

ท�ำให้ความสนใจ รูปแบบวิถีชีวิต รวมถึงการ

ให้ความส�ำคัญของผู้บริโภคในปัจจัยย่อย

แตกต่างกันตามไปด้วย ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ 

หรอืการจดัวางสนิค้า โดยจากการศกึษาพบว่า

ผู้บริโภคในกลุ่มอายุน้อย และรายได้น้อยจะให้ 

ความส�ำคญัในเรือ่งรปูแบบ การตกแต่งสถานที่

มากกว่ากลุ่มอื่น ส่วนผู้บริโภคมีหน้าที่รับผิด

ชอบในหลายเรื่อง อาจค�ำนึงถึงความสะดวก

ของท�ำเลที่ตัง้เป็นหลัก (ดรุณ ีพลบุตร, 2558)

ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะเพือ่น�ำผลการวจิยัไปใช้

	 1. ด้านผลติภัณฑ์

	 ผู้ประกอบการควรสร้างความมั่นใจ

แก่ผู้บริโภคถึงความปลอดภัยจากการสวมใส่

ผลิตภัณฑ์ โดยอาจระบุในป้ายสินค้าถึงวัสดุ

หรือโลหะที่ใช้ในการผลิตว่าไม่มีส่วนผสมที่

เป็นอันตราย และควรจัดให้มีกระบวนการ

ตรวจสอบคุณภาพก่อนน�ำมาจัดจ�ำหน่าย เพื่อ

ให้สินค้าทุกชิ้นได้มาตรฐานก่อนส่งมอบให้

ลูกค้า

	 2. ราคา

	 ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญใน

เรื่องการก�ำหนดราคาที่เหมาะสม โดยค�ำนึงถึง

คุณภาพของสินค้าเป็นหลัก ดังนั้นการก�ำหนด

ราคาจึงควรเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 

กล่าวคือสินค้าที่มีคุณภาพสูงราคาอาจสูงตาม 

และสินค้าที่มีคุณภาพรองลงมา ราคาควร 

ลดลงตามด้วยเช ่นกัน ซึ่งจะเป ็นการเพิ่ม

ทางเลือกให้ผู ้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้ใน

ราคาที่พงึพอใจ

	 3. ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย

	 จากการศึกษาพบว ่าผู ้บริโภคให ้

ความส�ำคัญในปัจจัยย่อยเรื่องที่ตั้งเดินทาง

สะดวกและมทีีจ่อดรถ ดงันัน้ผู้ประกอบการควร 
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ให ้ความส�ำคัญกับท�ำเลที่ตั้ งของสถานที่

ประกอบการ ซึ่งหากท�ำเลที่ตั้งของร้านอยู ่ 

ในย่านที่สามารถเดินทางไปมาได้สะดวกก็จะ

เป็นข้อได้เปรียบของธุรกิจ เนื่องจากผู้บริโภค

สามารถเข้าถงึสนิค้าได้สะดวกและง่าย อย่างไร

ก็ตามหากไม่สามารถเปลี่ยนแปลงท�ำเลที่ตั้ง

ของร้านได้ ก็ควรหาวิธีที่ท�ำให้ผู้บริโภคเข้าถึง

สถานที่ตั้งของร้านค้า เช่น การติดป้ายชื่อร้าน

ให้มีสีสันเพื่อสร้างความโดดเด่นให้กับตัวร้าน

หรือเพิ่มช่องทางประชาสัมพันธ์การเดินทาง

มาที่ร้าน เป็นต้น นอกจากนี้ควรจัดบริการที่

จอดรถส�ำหรับลูกค้าที่ต้องการเข้ามาเยื่ยมชม

สนิค้า 

	 4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด 

	 การให้บริการของพนักงานที่เป็นมิตร  

มีอัธยาศัยดี และมีความกระตือรือร้นในการ

ให้บริการนั้นถือเป็นสิ่งส�ำคัญที่ผู้ประกอบการ

ควรให้ความส�ำคญั ดงันัน้ผูป้ระกอบการจงึควร

ฝึกอบรมพนักงานโดยเฉพาะอย่างยิ่ง พนักงาน

ที่มีหน้าที่ต ้องติดต่อกับลูกค้าโดยตรงให้มี

มนุษย์สัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า เช่น กล่าวทักทาย  

ยิ้มแย้มแจ่มใส เป็นต้น เมื่อลูกค้าเข้ามาซื้อ

สินค้าภายในร้าน รวมถึงการฝึกอบรมให้

พนักงานมีความพร้อมในการให้บริการไม่ว่า

จะเป็นด้านข้อมูลหรอืการให้ความช่วยเหลอืแก่

ลกูค้าตามสมควร เพื่อสร้างความประทบัใจแก่

ลูกค้าจนกลับมาซื้อซ�้ำ 

	 ข้อเสนอแนะในการวจิัยครั้งต่อไป

	 1. ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการ

ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อ

เครื่องประดับเทียบและไม่ซื้อเครื่องประดับ

เทยีม ว่ามส่ีวนประสมการตลาดหรอืปัจจยัย่อย

ใดที่เกี่ยวข้อง อย่างไร

	 2. ในการวจิยัครัง้ต่อไปควรมกีารศกึษา

ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซื้อเครื่อง

ประดับเทียมโดยเจาะจงกลุ่มตลาดออนไลน์ให้

ชัดเจนยิ่งขึ้น
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