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สารนิพนธ์เร่ือง “การศึกษาคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) 
และคุณค่า (Value) ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี” ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วง
ไปไดด้ว้ยดีเพราะความกรุณาของผศ.ดร.พลัลภา ปีติสันต์ อาจารยท่ี์ปรึกษาของผูว้ิจยั ในการท าสาร
นิพนธ์คร้ังน้ี กราบขอบพระคุณท่านท่ีไดส้ละเวลาในการช้ีแนะให้ค าปรึกษา และค าแนะน าส าหรับ
ขอ้บกพร่องต่างๆ ส าหรับการศึกษาเพื่อใหส้ารนิพนธ์ฉบบัน้ี ส าเร็จและสมบูรณ์ท่ีสุด  

ขอขอบพระคุณรศ.ดร.อลิสรา ชรินทร์สาร และผศ.ดร.พรเกษม กนัตามระ ท่ีกรุณาเป็น
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หวงัศุภกิจโกศล นายนคร รุจิกาญจนรัตน์ ญาติ โดยเฉพาะนายปรีชา และนางสมบูรณ์ หวงัศุภกิจโกศล 
ท่ีเป็นก าลงัใจ และสนับสนุนอย่างเต็มท่ี ขอขอบคุณ นายพิสิษฐ์ สุวรรณน้อย เพื่อนร่วมรุ่น BM 20C 
ทุกท่าน พี่ นอ้ง ทุกท่านท่ีช่วยเหลือและสร้างก าลงัใจในการท าวิจยัฉบบัน้ี 

ทั้งน้ีผูว้ิจยัหวงัเป็นอยา่งยิง่วา่สารนิพนธ์ฉบบัน้ี จะเป็นแนวทางรวมถึงเป็นประโยชนแ์ก่ผู ้
ท่ีสนใจจะท าการศึกษาเพิ่มเติมในอนาคต หรือเป็นแนวทางส าหรับผูป้ระกอบการเพื่อน าไปปรับปรุง
สินคา้หรือกลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับเคร่ืองประดบัอญัมณี 
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บทคดัยอ่ 
สารนิพนธ์ฉบบัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) 

และคุณค่า (Value) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี ดว้ยวิธีการเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก
แบบตวัต่อตวั ใชเ้ทคนิคการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น โดยผูบ้ริโภคเป็นเพศหญิงท่ีมีการซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีอยา่งนอ้ย 1 
คร้ังใน 2 ปีท่ีผ่านมา เป็นกลุ่ม Gen-Y มีอายรุะหว่าง 18-35 ปี จ านวน 20 คน และเป็นกลุ่ม Gen-X มีอายรุะหว่าง 36-50 ปี 
จ านวน 20 คน 

จากผลการศึกษาพบว่าผูซ้ื้อเคร่ืองประดับอญัมณีทั้ ง 2 กลุ่ม ให้ความส าคญักับคุณลักษณะด้านการ
ออกแบบสินคา้มากท่ีสุด ส าหรับกลุ่ม Gen-X คุณลกัษณะดา้นการออกแบบสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์หลายดา้น 
โดยเรียงตามล าดบัความสัมพนัธ์ไดด้งัน้ี ดา้นการใชง้านไดง่้ายหลายโอกาส ดา้นความมัน่ใจ ดา้นการแสดงอตัลกัษณ์ส่วน
บุคคล ดา้นการแสดงออกทางฐานะ ดา้นท่ีสามารถท าให้แต่งตวัเขา้กบัเส้ือผา้ไดง่้าย และดา้นการท าให้ผูอ้ื่นประทบัใจ 
ส าหรับคุณค่าท่ีกลุ่ม Gen-X ใหค้วามส าคญัท่ีสุดคือ การมีภาพลกัษณ์ท่ีดี ซ่ึงมีผลมาจากคุณลกัษณะดา้นการออกแบบสินคา้ 
ดา้นอญัมณี และดา้นแบบท่ีเป็นแฟชัน่ทนัสมยั  

ส าหรับกลุ่ม Gen-Y คุณลกัษณะดา้นการออกแบบสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์หลายดา้นเช่นกนั โดย
เรียงตามล าดบัความสัมพนัธ์ไดด้งัน้ี ดา้นการแสดงอตัลกัษณ์ส่วนบุคคล ดา้นการใช้งานไดง่้ายหลายโอกาส ดา้นความ
แตกต่าง ดา้นความมัน่ใจ ดา้นท่ีสามารถท าให้แต่งตวัเขา้กบัเส้ือผา้ไดง่้าย และดา้นการแสดงออกทางฐานะ ส าหรับคุณค่าท่ี
กลุ่ม Gen-Y ให้ความส าคญัท่ีสุดคือ การมีภาพลกัษณ์ท่ีดี ซ่ึงมีผลมาจากคุณลกัษณะดา้นการออกแบบสินคา้ ดา้นอญัมณี 
ดา้นสี ดา้นสไตลผ์ูห้ญิง และดา้นรูปทรงของอญัมณี 

 
ค าส าคญั : เคร่ืองประดบัอญัมณี/ ทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา/ การสมัภาษณ์แบบล าดบัขั้น 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 
1.1 ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 จากรายงานวิจยั ตลาดเคร่ืองประดบัทัว่โลกมีมูลค่า 2.57 แสนลา้นเหรียญสหรัฐ และ
ในปี 2565 คาดว่าจะถึง 4.43 แสนลา้นเหรียญสหรัฐ อุปสงคข์องอญัมณีและเคร่ืองประดบัทัว่โลก 
โดยจะเห็นไดช้ดัในเอเชียแปซิฟิกและอเมริกาเหนือ เอเชียแปซิฟิกเป็นตลาดท่ีก าลงัเติบโตเร็วท่ีสุด 
จากอินเดีย จีน เวียดนาม ไทย และอินโดนีเซีย โดยอุปสงค์ของอญัมณีและเคร่ืองประดบัท่ีสูงใน
ภูมิภาคน้ี อาจจะมาจากรายไดห้ลงัหกัภาษี หรือ รายไดต่้อครัวเรือน (Disposable Income) ท่ีเพิ่มข้ึน
การใชก้ลยทุธ์ ทางการตลาดและการส่งเสริมการขายโดยผูผ้ลิตชั้นน า (SWAROVSKI, n.d.) 
 ส่ิงท่ีเป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะเพิ่มความตอ้งการตลาดเคร่ืองประดบัทัว่โลกนั้นคือ วิถีชีวิตท่ี
เปล่ียนแปลงไป การขยายความเป็นเมือง การด าเนินธุรกิจโดยใชส่ื้ออิเล็กทรอนิกส์ ลูกคา้สามารถ
ปรับแต่งสินคา้ไดต้ามความตอ้งการ การใชส่ื้อโซเชียลมีเดีย  (SWAROVSKI, n.d.) การขยายกลุ่ม
ประชากรชนชั้นกลาง และความชอบในตราสินค้าของผูบ้ริโภค (Research and Markets, 2018) 
อุตสาหกรรมอญัมณีและเคร่ืองประดบัเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีบทบาทส าคญัในดา้นการส่งออกของ
ไทย และนับเป็นอนัดบั 3 ของสินคา้ส่งออกโดยรวมของไทย (สถาบนัวิจยัและพฒันาอญัมณีและ
เคร่ืองประดบัแห่งชาติ, 2562) โดยมีผูค้า้และผูผ้ลิตพลอยรายหลกัท่ี กรุงเทพฯ กาญจนบุรี เชียงราย 
ตาก  และจนัทบุรี ทั้งน้ีจนัทบุรีเป็นแหล่งซ้ือขายและเจียระไนพลอยท่ีใหญ่ท่ีสุดของประเทศไทย
และภูมิภาคตะวนัออก (เครือข่ายวิสาหกิจอญัมณีและเคร่ืองประดบั: กลุ่มพื้นท่ีภาคตะวนัออก, 2551)  
และถูกสนบัสนุนให้เป็น “จิวเวลร่ีฮบั” นครแห่งอญัมณีระดบัโลก ศูนยก์ลางคา้ส่งและการผลิตอญั
มณีของโลก (สถาบนัวิจยัและพฒันาอญัมณีและเคร่ืองประดบัแห่งชาติ องคก์ารมหาชน และสถาบนั
การขนส่ง, 2561) เน่ืองมาจากผลการประเมินความพร้อม การเป็นศูนยก์ลางการคา้พลอยสีของโลก
มากท่ีสุด โดยมีจุดเด่นในปัจจยัดา้นสถาบนัของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียในพื้นท่ี ทั้งภาครัฐและเอกชน
ท างานร่วมกนัอยา่งมีประสิทธิภาพ รวมถึงมีหน่วยงานภายในอ่ืนๆ ท่ีสนบัสนุน เช่น  แรงงานมีความ
เช่ียวชาญดา้นการผลิตและการคา้อญัมณีในพื้นท่ี สถาบนัการศึกษา คณะอญัมณี มหาวิทยาลยับูรพา 
วิทยาเขตจนัทบุรี (จกัรกฤษณ์ ดวงพสัตรา, 2560) 
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 ซ่ึงจากขอ้มูลดงักล่าว ท าให้ผูว้ิจยัสนใจศึกษาเก่ียวกบัคุณค่าของเคร่ืองประดบัอญัมณี 
ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี เพื่อทราบและเขา้ใจถึงปัจจยัและคุณค่าต่างๆ 
ท่ีอาจมีผลในการตัดสินใจเลือกซ้ือโดยข้อมูลท่ีศึกษา ในคร้ังน้ี อาจน าไปใช้เป็นประโยชน์แก่
ผูป้ระกอบการ ทั้งเก่าและใหม่เพื่อการแข่งขนัในธุรกิจร้านคา้เคร่ืองประดับ และพฒันาต่อยอด 
เพื่อใหต้อบสนองกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้ยิง่ข้ึน 

 
 
1.2 ค ำถำมวจิัย 

เคร่ืองประดบัอญัมณีมีคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) 
และคุณค่า (Value) อยา่งไร มีความสมัพนัธ์อยา่งไร จากมุมมองผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี 

 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของงำนวจิัย 
เพื่อศึกษาคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และคุณค่า 

(Value) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี  

 
 
1.4 ขอบเขตของงำนวิจัย 

1. ผูใ้หส้มัภาษณ์ตอ้งเป็นผูห้ญิงท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี ท่ีเป็นก าไลขอ้มือ เขม็กลดั จ้ี 
แหวน ต่างหู สร้อยขอ้มือ สร้อยคอและอ่ืนๆ เป็นตน้ ถูกน ามาฝังหรือข้ึนเรือนดว้ยดว้ยอญัมณีแท ้
เช่น ทบัทิม มรกต บุษราคมั โกเมน นิลหรือไพลิน มุกดาหาร เพทาย ไพฑูรย ์หยก โอปอล พลอยสี
ม่วง เพอริโดเทอร์ควอยส์ นิหล่หรือทบัทิมขาว ไข่มุก เป็นตน้ (การดี เลียวไพโรจน์ และ ภูมิพร 
ธรรมสถิตยเ์ดช, ม.ป.ป.) 

2. ผู ้ให้สัมภาษณ์จะต้องเป็นผู ้ซ้ือและใช้งานเองเท่านั้ นโดยเป็นผู ้หญิง ท่ี ซ้ือ
เคร่ืองประดบัอญัมณีอยา่งนอ้ย 1 คร้ังใน 2 ปีท่ีผ่านมา มีอายรุะหว่าง 18-35 ปี จ านวน 20 คน และมี
อายรุะหวา่ง 36-50 ปี จ านวน 20 คน 

3. ระยะเวลาในการศึกษา กมุภาพนัธ์ - พฤศจิกายน 2562 
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1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับจำกงำนวิจัย 
 1. เ กิ ด คว าม รู้ ค ว าม เ ข้ า ใ จ ถึ ง ปั จ จัย  ท่ี ท า ให้ ผู ้บ ริ โภค รู้ สึ ก ถึ ง คุณ ค่ าของ          
เคร่ืองประดบัอญัมณี 

2. เกิดความรู้ความเขา้ใจทศันคติและกระบวนการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
เคร่ืองประอญัมณี 

3. เพื่อให้ผูป้ระกอบการร้านคา้อัญมณีหรือร้านคา้เคร่ืองประดบับริหารจดัการในการ
ด าเนินธุรกิจเพื่อน าไปพฒันาผลิตภณัฑ์สินคา้และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ 

 
 

1.6 นิยำมศัพท์ที่เกีย่วข้อง 
 เคร่ืองประดบั หมายถึง ก าไลขอ้มือ เขม็กลดั จ้ี แหวน ต่างหู สร้อยขอ้มือ สร้อยคอและ

อ่ืนๆ เป็นตน้ น ามาฝังดว้ยอญัมณีแท ้(พลอยธรรมชาติ) บนตวัเรือนแลว้ (จกัรกฤษณ์ เอกทศัน์, 2558) 
 อญัมณี หมายถึง รัตนชาติ (แร่ หินท่ีมีค่า ก่ึงมีค่า หรืออินทรียวตัถุธรรมชาติ) ท่ีผา่นการ

ตกแต่ง เช่น ขดัมนั เจียระไน หรือแกะสลกัเรียบร้อยแลว้เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองประดบั (อารี พลดี, 2551) 
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บทที่ 2 

แนวความคดิ ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
 

 การศึกษาในงานวิจยัใชท้ฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา (Means-end chains Theory) เพื่อ
ศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และปัจจยัส าคญัท่ีผูบ้ริโภคมีต่อเคร่ืองประดบัอญัมณี ทฤษฎีน้ีใชเ้ป็น
กรอบแนวคิดในการท าความเขา้ใจผูบ้ริโภค ในส่วนของเกณฑท่ี์ใชเ้ลือกในกระบวนการตดัสินใจ
และวิธีการท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีดว้ยวิธีการสัมภาษณ์แบบ
ล าดบัขั้น (Laddering Interviews) ผูว้ิจยัไดท้ าศึกษาแนวความคิดทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมท่ี
เก่ียวขอ้งดงัน้ี 

 
 

2.1 แนวความคดิ และทฤษฎ ี
 

 2.1.1 แนวคดิเกีย่วกบั Luxury Products 
 เป็นเวลาหลายศตวรรษท่ีผูค้นทัว่โลกพึงพอใจกบัการครอบครอง สินคา้สวยงาม เป็น

ผลให้สินคา้ลกัซัวร่ีเป็นเร่ืองท่ีถูกหยิบข้ึนมาพูดถึงบ่อยๆ วนัน้ีผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจมากข้ึน มี
รายไดม้ากข้ึนกว่าเดิม ผูบ้ริโภคปัจจุบนัยินดีท่ีจะจ่ายเงินท่ีสูงข้ึนส าหรับสินคา้ลกัซัวร่ี (Husic & 
Cicic, 2009) มากไปกว่านั้น พบว่าคนท่ีมีรายได้สูงข้ึนมีแนวโน้มท่ีจะใช้สินค้าลักซัวร่ีเพิ่มข้ึน 
(Kapferer & Bastien, 2009; Dubois & Duquesne, 1993) 

 สินคา้ลกัซัวร่ีมี 6 ลกัษณะส าคญัดงัน้ีคือ ราคา คุณภาพ ความสวยงาม หายาก ความ
พิเศษท่ีเหนือกวา่ เป็นสัญลกัษณ์ (Klaus, 2012) ไม่มีนิยามท่ีตายตวัส าหรับสินคา้ลกัซวัร่ี บางคนอาจ
มองว่าสินคา้น้ีหรูหราซ่ึงในสายตาของอีกคน อาจมองว่าเป็นสินคา้ธรรมดา (Klaus, 2012; Cornell, 
2002; Kapferer, 1997) ทั้งน้ีพบว่าสินคา้ท่ีมีความหายากหรือผลิตในจ านวนจ ากดั ผูบ้ริโภคจะยอม
จ่ายในราคาท่ีสูงกวา่ (Husic & Cicic, 2009) และค านึงถึงราคานอ้ยกวา่คุณภาพท่ีจะไดรั้บ (Kapferer 
& Michaut, 2014; Vigneron & Johnson, 1999) 

 การบริโภคสินคา้ลกัซัวร่ีมี 2 ดา้นคือ มาจากความพึงพอใจของตวัเอง และเป็นการ
แสดงออกถึงความส าเร็จเพื่อให้โดดเด่นในสังคม (Kapferer & Bastien, 2009) ทั้ งยงัมีแรงจูงใจ
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ภายใน ให้รางวลัตวัเองมาจาก อารมณ์ สภาวะจิตใจ ความรู้สึกส่วนตวัเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ส่วนตวั 
(Sun, Wang, Chen, Li, & Chen, 2017; Vigneron & Johnson, 2004) และแรงจูงใจภายนอกท่ีเป็นการ
ส่งสัญญาณเพื่อแสดงสถานะ (Kapferer & Valette-Florence, 2019; O’Cass & Frost, 2002) และเป็น
การเสริมสถานะทางสังคมให้แก่ผูใ้ช้สินคา้ลกัซัวร่ีได ้(Walley, Custance, Copley & Perry, 2013) 
อาจกล่าวไดว้่าการซ้ือหรือการแสดงถึงสินคา้ลกัซัวร่ีน ามาสู่ความภาคภูมิใจของเจา้ของโดยไม่
ค านึงถึงการใชง้าน (Shukla, 2010; Grossman & Shapiro, 1988) 

 พลอยเป็นสินคา้ฟุ่ มเฟือย ไม่มีหลกัเกณฑ์ตายตวั มีราคาไม่แน่นอน การซ้ือขายกัน
ข้ึนกบัความพอใจของลูกคา้ (พรไพลิน จิระอดุลยว์งค์, 2560) ท่ีราคาแพงหรือราคาถูก อาจมีผลมา
จากมูลค่าเพิ่มจากการตลาด ค่าของความเช่ือมากกว่า (บุญทวี ศรีประเสริฐ และธิดากร วนัจนัทึก, 
2549) นอกจากน้ี Lucas, Chapin, Lin & Jia (2015) ยงัพบว่าผูบ้ริโภคอญัมณีตามความเช่ือ ไม่ว่าจะ
เป็นความจงรักภกัดี ความสุข และความสงบ ทั้งยงัน ามาซ่ึงความทรงเกียรติ ความสวยงาม น่าเคารพ 
โชคลาภ รวมไปถึงสุขภาพแก่ผูส้วมใส่ 

 
 2.1.2 ทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวทิยา (Means-end chains) 
 การศึกษาในงานวิจยัใชท้ฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา (Means-end chains Theory) เพื่อ

ศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี ทฤษฎีน้ีใชเ้ป็นกรอบแนวคิดใน
การท าความเขา้ใจผูบ้ริโภค ในส่วนของเกณฑ์ท่ีใช้เลือกในกระบวนการตดัสินใจและวิธีการท่ี
ผูบ้ริโภคใช้ในการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบล าดับขั้น 
(Laddering Interviews) 
ทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวทิยา (Means-end chains) 

 ทฤษฎีล าดับขั้นทางจิตวิทยา (Means-end chains Theory) เพื่อศึกษาท าความเข้าใจ
เก่ียวกบัทางเลือกของผูบ้ริโภคและวิธีท่ีผูบ้ริโภคเช่ือมโยงคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ ์(Attribute) กบั
ผลลพัธ์ (Consequence) ท่ีตอบสนองคุณค่าส่วนบุคคล (Value) โดย (Olson & Reynolds, 2001) ท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการ เช่น ความสุข ความปลอดภยั หรือความเพลิดเพลิน (Gutman, 1982) โมเดลพื้นฐาน
โดยทัว่ไปมี 3 ระดบัขั้นดงัน้ี 
 

ภาพที่ 2.1 Means End Chain  
ท่ีมา : Gutman (1982) 

 
คุณลกัษณะ
(Attributes) 

ผลลพัธ์ 
(Consequences) 

คุณค่า 
(Values) 
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ความสัมพนัธ์ดงัรูปภาพท่ี 2.1 โดยการเช่ือมโยงหรือความสัมพนัธ์เป็นล าดบัขั้นซ่ึงเป็น
แนวความคิดท่ีเป็นรูปธรรมมากข้ึน (คุณลกัษณะของสินคา้) ไปสู่แนวคิดท่ีเป็นนามธรรมมากข้ึน 
(คุณค่า) ซ่ึงวิธีการนั้นอาจบอกไดว้่า คุณลกัษณะของสินคา้(Products Attributes) อาจมีความส าคญั
นอ้ย ไม่มีความส าคญั หรือไม่เก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคเลย ในทางกลบักนั คุณลกัษณะ (Attributes) มี
ความหมายและคุณค่า (Values) ต่อผูบ้ริโภคในแง่ผลลพัธ์ (Consequences) ท่ีพวกเขาจะไดรั้บ ซ่ึง
ปลายทางมกัจะเป็นเป้าหมายส่วนตวั หรือคุณค่าของชีวิตท่ีผูบ้ริโภคปรารถณา (Olson &Reynolds, 
2001)  

 นักวิจัยอาจใช้โมเดลท่ีซับซ้อนกว่าโมเดลพื้นฐาน ซ่ึงมี 6 ระดับขั้น เพื่อจ าแนก
รายละเอียดของคุณลกัษณะและผลลพัธ์ ดงัภาพท่ี 2.2  

 

 
ภาพที่ 2.2 Means-End Chain Model 
ท่ีมา : Mulvey et al. (1994) 
 

 แต่นกัวิจยัหลายท่านเห็นตรงกนัว่า โมเดล 6 ระดบัขั้นน้ีค่อนขา้งซับซ้อนเกินไป และ
ไม่จ าเป็นส าหรับการใชง้านในทางธุรกิจหรือทางทฤษฎี ดงันั้นจึงเกิดโมเดลรูปแบบใหม่ คือโมเดล 4 
ระดบัขั้นท่ีใชเ้ป็นมาตรฐานในปัจจุบนั ดงัภาพท่ี 2.3 

ภาพที่ 2.3 Standard Means-End Chain  
ท่ีมา : Olson & Reynolds (2001) 
 

 

 
คุณลกัษณะท่ี
เป็นรูปธรรม 
(Concrete) 

คุณลกัษณะท่ี
เป็นนามธรรม 
(Abstract) 

 

 
ผลลพัธ์ทาง
กายภาพ 

(Functional) 

ผลลพัธ์ทางอารมณ์ 
ความรู้สึก สังคม 
(Psychosocial) 

 
เคร่ืองมือท่ีให้

คุณค่า 
(Instrumental) 

ปลายทางของ
คุณค่า 

(Terminal) 
 

คุณลกัษณะ
(Attributes) 

ผลลพัธ์ 
(Consequences) 

คุณค่า 
(Values) 

 
คุณลกัษณะ 
(Attributes) 

 

ผลลพัธ์ทางกายภาพ 
(Functional Consequences) 

 

ผลลพัธ์ทางอารมณ์ 
ความรู้สึก สังคม 
(Psychosocial 
Consequences) 

 

คุณค่า 
(Values or Goals) 
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คุณลักษณะ (Attributes) หมายถึง ข้อมูลอธิบายเก่ียวกับสินค้าและบริการ คุณสมบัติ หรือ
ลกัษณะเฉพาะ (Gutman, 1982) แบ่งออกเป็น 2 ประเภทไดด้งัน้ี 
 คุณลกัษณะท่ีเป็นรูปธรรม (Concrete Attributes) คือคุณลกัษณะปรากฏข้ึนจริงในตวั
สินคา้และบริการ เช่น ราคา  
 คุณลกัษณะท่ีเป็นนามธรรม (Abstract Attributes) คือคุณลกัษณะไม่ปรากฏข้ึนจริงใน
ตวัสินคา้และบริการ เช่น คุณภาพ ความประทบัใจ บรรยากาศ คุณค่า (พรจิต สมบติัพานิช, 2547; 
Thompson & Chen, 1998) 
 
ผลลัพธ์ของการบริโภค (Consequences) หมายถึง การไดรั้บประโยชน์จากคุณลกัษณะ (Attributes) 
ซ่ึงเป็นแนวคิดท่ีเป็นนามธรรมมากกว่าคุณลกัษณะ โดยทัว่ไปนั้น ผลลพัธ์ของการบริโภคหรือ
ประโยชน์ (Consequences) สามารถเช่ือมต่อคุณลกัษณะ (Attributes) และ คุณค่า (Values) ของ
ผูบ้ริโภค (Ha & Jang, 2013)  

 ผลลัพธ์ของการบริโภคนั้น เกิดจากประสบการณ์มีได้ทั้ งผลบวก คุณประโยชน์ 
(Positive Consequences) และผลลบ ความเส่ียง (Negative Consequences) แบ่งออกเป็น 2 ประเภท
ไดด้งัน้ี 
 ผลลพัธ์ทางกายภาพ (Functional Consequences) คือ จบัตอ้งไดโ้ดยตรงจากผูบ้ริโภค
ในขณะนั้นไดรั้บมาจากการอุดหนุนร้านคา้ เช่น เวลาท่ีใช,้ เงินท่ีใชไ้ป, รายการท่ีซ้ือ 
 ผลลพัธ์ทางอารมณ์ ความรู้สึก สังคม (Psychosocial Consequences) คือ จบัตอ้งไม่ได ้
มาจากความรู้สึกทั้งของตวัเอง ฉันรู้สึกอย่างไร เม่ือซ้ือของในร้านน้ี หรือสังคมรอบขา้งมองฉัน
อย่ า งไร  เ ม่ือ ซ้ือของในร้าน น้ี  Psychosocial Consequences เ ป็นระดับ ท่ี สูงกว่ า  Functional 
Consequences เช่น พึงพอใจ ไม่พึงพอใจ สถานะทางสงัคม  
 
คุณค่า (Values) หมายถึง ความเช่ือท่ีคนทั่วไปมีต่อตนเอง เป็นนามธรรมสูงสุดในทฤษฎีน้ี ซ่ึง
สะท้อนถึงพฤติกรรมของแต่ละบุคคล (Kim, Kim & King, 2016; Reynolds & Olson, 2001; 
Thompson & Chen, 1998) เกิดจากความสัมพนัธ์ของ ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequences) และ
คุณค่าส่วนบุคคล ซ่ึงท าใหเ้ห็นเหตุผลท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภค (Reynolds & Gutman, 1988)  

 Means-End Approach เ ป็น เค ร่ืองมือ ท่ี มีประสิทธิภาพ ช่วยทั้ งนัก ธุร กิจและ
นกัวิชาการในศึกษากระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวโยงกนั รวมถึงทางเลือกในการซ้ือ ไม่
วา่จะเป็นตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์ลึกไปถึงรายละเอียดท่ีเฉพาะเจาะจงในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
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2.2 งานวิจัยที่เกีย่วข้องกบัสินค้าลกัซัวร่ีหรือเคร่ืองประดับอญัมณี 
 จากการศึกษางานวิจยัเพิ่มเติมท่ีไดมี้การประยกุตใ์ชใ้นทฤษฎีล าดบัขั้น และงานวิจยัท่ี

เก่ียว ข้องกับสินค้าลักซัวร่ีหรือเคร่ืองประดับอัญมณี ท าให้ได้มาซ่ึงข้อมูลในด้านคุณลักษณะ 
(Attributes) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequences) และคุณค่า (Values) สามารถสรุปเป็นตาราง
ดงัน้ี  

 
ตารางที่ 2.1 แสดงค าศพัทห์มวดหมู่คุณลกัษณะ (Attributes)  

Attributes Researcher 
Aesthetics  Khan, Bamber & Quazi (2012)   
Antique value  Jamal & Goode (2001)  
Associations  Khan, Bamber & Quazi (2012)  
Beautiful  Amatulli & Guido (2011)  
Brand   Stephenson (2016); Alonso & Marchetti 

(2008); Jamal & Goode (2001)   
Business center  Mattila (1999)  
Classical style  Amatulli & Guido (2011)  
Clean and tidy store  Devlin, Birtwistle & Macedo (2003)  
Color   Stephenson (2016)  
Comfort of wearing  Jamal & Goode (2001); Mattila (1999)  
Construction  Stephenson (2016)  
Country of origin  Stephenson (2016)  
Country of origin of the design  Jamal & Goode (2001)  
Craftsmanship / Workmanship  Amatulli & Guido (2011); Jamal & Goode 

(2001)  
Creative  Amatulli & Guido (2011)  
Design  Stephenson (2016); Amatulli & Guido 

(2011); Jamal & Goode (2001)  
Durability / Longevity  Stephenson (2016); Khan, Bamber & Quazi 

(2012); Jamal & Goode (2001)  
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ตารางที ่2.1 แสดงค าศพัทห์มวดหมู่คุณลกัษณะ (Attributes) (ต่อ) 
Attributes Researcher 

Easy to Access VANNOPPEN, Huylenbroeck, Verbeke & 
Viaene (2000) 

Elegant  Amatulli & Guido (2011); 
Alonso & Marchetti (2008)  

Exclusive  Amatulli & Guido (2011)  
Fabrication  Stephenson (2016)  
Features  Khan, Bamber & Quazi (2012)  
Friendly staff  Ha & Jang (2013)  
Functional  Amatulli & Guido (2011)  
Good Available  Devlin, Birtwistle & Macedo (2003)  
Good own brand  Devlin, Birtwistle & Macedo (2003)  
Good reputation  Devlin, Birtwistle & Macedo (2003)  
Image   Stephenson (2016); Mattila (1999)  
Inaccessible  Amatulli & Guido (2011)  
Information provided  Jamal & Goode (2001)  
Innovative  Amatulli & Guido (2011)  
Knowledgeable employees  Mattila (1999); Ha & Jang (2013)  
Location  Devlin, Birtwistle & Macedo (2003); Mattila 

(1999)  
Messages  Mattila (1999)  
Natural  Amatulli & Guido (2011)  
Ostentatious  Amatulli & Guido (2011)  
Packaging   Stephenson (2016)  
Price   Stephenson (2016); Ha & Jang 

(2013); Alonso & Marchetti (2008); Jamal & 
Goode (2001); Mattila (1999)  

Promotion  Devlin, Birtwistle & Macedo (2003)  
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ตารางที ่2.1 แสดงค าศพัทห์มวดหมู่คุณลกัษณะ (Attributes) (ต่อ) 

Attributes Researcher 
Quality  Amatulli & Guido (2011); Devlin, Birtwistle 

& Macedo (2003); Jamal & Goode (2001)  
Quietness  Mattila (1999)  
Refined  Amatulli & Guido (2011)  
Secure  Amatulli & Guido (2011)  
Service  Ha & Jang (2013); Devlin, Birtwistle & 

Macedo (2003)  
Size  Stephenson (2016)  
Sophisticated  Amatulli & Guido (2011)  
Speed of service  Mattila (1999)  
Stylish  Amatulli & Guido (2011)  
Superfluous  Amatulli & Guido (2011)  
Tailored  Amatulli & Guido (2011)  
Trendy  Amatulli & Guido (2011)  
Uses  Khan, Bamber & Quazi (2012)   
Value for money  Devlin, Birtwistle & Macedo (2003)  
Variety  Jamal & Goode (2001)  
Very expensive  Amatulli & Guido (2011)  
Warranty  Jamal & Goode (2001)  
Wide Choice  Devlin, Birtwistle & Macedo (2003)  

 
ตารางที ่2.2 แสดงค าศพัทห์มวดหมู่ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequences) 

Consequences Researcher 
At ease  Amatulli & Guido (2011)  
Better taste  Devlin, Birtwistle & Macedo (2003)  
Building a good memory  Ha & Jang (2013)  
Certainty (Guarantee)  Amatulli & Guido (2011)  
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ตารางที ่2.2 แสดงค าศพัทห์มวดหมู่ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequences) (ต่อ) 

Consequences Researcher 
Certainty (no regrets)  Amatulli & Guido (2011)  
Communication  Mattila (1999)  
Confidence  Amatulli & Guido (2011)  
Conspicuousness  Stephenson (2016)  
Contentment  Devlin, Birtwistle & Macedo (2003)  
Discretion  Amatulli & Guido (2011)  
Distinction  Amatulli & Guido (2011)  
Don't feel cheated  Devlin, Birtwistle & Macedo (2003)  
Don't waste money  Devlin, Birtwistle & Macedo (2003)  
Duration  Amatulli & Guido (2011); Devlin, Birtwistle 

& Macedo (2003)  
Efficiency  Mattila (1999)  
Emotion  Ha & Jang (2013); Amatulli & Guido (2011)  
Enjoyable  Ha & Jang (2013)  
Fair Price  Devlin, Birtwistle & Macedo (2003)  
Feel rewarded  Devlin, Birtwistle & Macedo (2003)  
Feeling Well-being  Alonso & Marchetti (2008)  
Fondness/ longing  Amatulli & Guido (2011)  
Get a bargain  Devlin, Birtwistle & Macedo (2003)  
Has High Quality  Alonso & Marchetti (2008)  
Hassle-free  Mattila (1999)  
Impress others  Mattila (1999)  
Increase Self Esteem  Alonso & Marchetti (2008)  
Long-Lasting time  Alonso & Marchetti (2008)  
Minimizing time / Saves time  Ha & Jang (2013); Devlin, Birtwistle & 

Macedo (2003); Mattila (1999)  
Mix and Match Petison, Thongthou & Lekmoung (2012) 
Natural Brand (prestige)  Amatulli & Guido (2011)  
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ตารางที ่2.2 แสดงค าศพัทห์มวดหมู่ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequences) (ต่อ) 

Consequences Researcher 
Offer beauty and sophistication  Amatulli & Guido (2011);   

Alonso & Marchetti (2008)  
Personal Identification  Alonso & Marchetti (2008)  
Physiological value  Khan, Bamber & Quazi (2012)  
Pleases other  Alonso & Marchetti (2008)  
Prestige   Stephenson (2016)  
Psychological identity  Khan, Bamber & Quazi (2012)  
Psychological satisfier  Khan, Bamber & Quazi (2012)  
Relaxation  Ha & Jang (2013); Mattila (1999)  
Relieves Stress  Devlin, Birtwistle & Macedo (2003)  
Rewards  Ha & Jang (2013)  
Saving Money  Ha & Jang (2013)  
Status Symbol / Status Symbolism  Khan, Bamber & Quazi 

(2012); Amatulli & Guido (2011)  
Thinking highly of myself  Ha & Jang (2013)  
Trust Price  Devlin, Birtwistle & Macedo (2003)  
Value-work product  Amatulli & Guido (2011)  
Well-treated  Ha & Jang (2013)  
Worth what it costs  Alonso & Marchetti (2008)  

 
ตารางที ่2.3 แสดงค าศพัทห์มวดหมู่คุณค่า (Values)  

Values Researcher 
Accomplishment  Alonso & Marchetti (2008); 

Devlin, Birtwistle, & Macedo 
(2003); Mattila (1999)  

Belonging  Ha & Jang (2013)  
Ego dominance  Khan, Bamber & Quazi (2012)  
Financial   Stephenson (2016)  
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ตารางที ่2.3 แสดงค าศพัทห์มวดหมู่คุณค่า (Values) (ต่อ) 

Values Researcher 
Financial security  Devlin, Birtwistle & Macedo (2003)  
Fun and Enjoyment  Alonso & Marchetti (2008)  
Gratification  Amatulli & Guido (2011)  
Happiness  Devlin, Birtwistle & Macedo (2003)  
Freedom of choice  Amatulli & Guido (2011)  
Quality life  Ha & Jang (2013); Devlin, Birtwistle & 

Macedo (2003)  
Relationships  Amatulli & Guido (2011)  
Safety  Khan, Bamber & Quazi (2012)  
Security  Alonso & Marchetti 

(2008); Collen & Hoekstra (2001)  
Self-confidence  Amatulli & Guido (2011)  
Self-determination  Devlin, Birtwistle & Macedo (2003)  
Self-Esteem  Ha & Jang (2013); Devlin, Birtwistle & 

Macedo (2003); Mattila (1999)  
Self-fulfillment  Amatulli & Guido (2011)  
Self-gratification  Khan, Bamber & Quazi (2012)  
Self-Presentation  Amatulli & Guido (2011)  
Self-Respect  Amatulli & Guido 

(2011); Alonso & Marchetti (2008)  
Shared ideas  Amatulli & Guido (2011)  
Social  Stephenson (2016)  
Social identity  Khan, Bamber & Quazi (2012)  
Success  Ha & Jang (2013)  
Well-being  Amatulli & Guido (2011)  
Power  Collen & Hoekstra (2001)  
Achievement  Collen & Hoekstra (2001)  
Hedonism  Collen & Hoekstra (2001)  
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บทที่ 3 

วธีิการด าเนินงานวิจัย 
 
 
3.1 รูปแบบงานวจิัย 

 งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษาถึงคุณค่าของการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีและศึกษาปัจจัยด้านจิตวิทยาเบ้ืองหลังการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองประดบั อญัมณี ดว้ยวิธีการสัมภาษณ์แบบล าดบัขั้น (Laddering Interviews) ตามหลกัการของ
ทฤษฎีล าดบัขั้นทางจิตวิทยา (Means-end chains Theory) โดยขอ้มูลท่ีใชใ้นการวิจยัคือ แหล่งขอ้มูล
ปฐมภูมิ (Primary Data) มาจากการสมัภาษณ์เชิงลึก แบบตวัต่อตวั 

 
 
3.2 กลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ส าหรับงานวิจัยน้ี  คือ ผู ้หญิงท่ี ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีซ่ึงมี
ประสบการณ์ซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีอย่างน้อย 1 คร้ังใน 2 ปีท่ีผ่านมา เน่ืองจาก Hudders et al. 
(2014) และ Bellaiche, Mei-Pochtler & Hanisch (2010) พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิงท่ีซ้ือ
สินคา้ Luxury Goods นอกจากนั้นการศึกษาของ Liu, Burns & Hou (2013) ยงัพบว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
สินคา้ Luxury Goods จะซ้ืออย่างน้อย 1 คร้ัง ใน 2 ปี ซ่ึงเพียงพอท่ีจะก่อให้เกิดประสบการณ์ซ่ึง
สามารถเป็นกลุ่มตวัอยา่งในงานวิจยัได ้

 งานวิจยัคร้ังน้ีเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ตามท่ี Reynolds & 
Olson (2001) ไดก้ล่าวถึง กลุ่มตวัอย่างตอ้งมีอย่างน้อย 20 คน เพื่อให้เขา้ถึงค าตอบท่ีเก่ียวขอ้งกบั 
คุณลักษณะ (Attributes) ผลลัพธ์ของการบริโภคหรือประโยชน์ (Consequences) และ คุณค่า 
(Values) โดย มีความสมัพนัธ์อยา่งนอ้ย 5 ความสมัพนัธ์ ในแต่ละความสมัพนัธ์มี ล าดบัขั้นโดยเฉล่ีย 
5 ขั้น โดยแบ่งกลุ่มดงัน้ี 

1. เป็นผูห้ญิงท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี อยา่งนอ้ย 1 คร้ังใน 2 ปีท่ีผา่นมา มีอายรุะหวา่ง 18-35 
ปี จ านวน 20 คน 

2. เป็นผูห้ญิงท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี อยา่งนอ้ย 1 คร้ังใน 2 ปีท่ีผา่นมา มีอายรุะหวา่ง 36-50 
ปี จ านวน 20 คน 
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 เน่ืองจาก 2 กลุ่มน้ีจะมีรสนิยมการบริโภคเคร่ืองประดบั ดว้ยวยัและการใชชี้วิต ท าใหมี้
พฤติกรรมการบริโภคและก าลงัซ้ือท่ีแตกต่างกนั คือ กลุ่มแรกช่วงอายุ 18-35 ปี เป็นกลุ่ม Gen-Y มี
แนวโนม้ท่ีจะซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีท่ีดีไซน์มีความเท่ ความเก๋ และราคาไม่สูงมาก กลุ่มท่ีสองช่วง
อายุ 36-50 ปี เป็นกลุ่ม Gen-X ซ่ึงช่วงวยัจะมีความมัน่คงในหนา้ท่ีการงาน มีศกัยภาพในการซ้ือสูง 
และกล้าท่ีจะใช้จ่ายให้กับส่ิงฟุ่ มเฟือยในชีวิตมากกว่า กลุ่ม Gen-Y และมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือ
เคร่ืองประดบัอญัมณีท่ีสะทอ้นตวัตน ดีไซน์ทนัสมยั และเสริมบุคลิกภาพ  (GIT Information Center, 
2558)  

 
 
3.3 ขั้นตอนการด าเนินการวจิัย 

1. สืบคน้ขอ้มูล ศึกษาทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง และท าการทบทวนวรรณกรรมจากบทความ เอกสารท่ี
ไดรั้บการตีพิมพ ์งานวิจยั หนงัสือ และขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบั ทฤษฎี
ล าดบัขั้นทางจิตวิทยา (Means-end chains) เพื่อประยกุตใ์ชก้บังานวิจยัน้ี 

2. น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัเคร่ืองประดบัอญัมณี เพื่อรวบรวบ
ขอ้มูลคุณลกัษณะ (Attributes) ผลลพัธ์ของการบริโภคหรือประโยชน์ (Consequences)และ 
คุณค่า (Values) ของเคร่ืองประดบัอญัมณี เพื่อเตรียมขอ้มูลก่อนการสมัภาษณ์ 

3. ในขั้นตอนการสัมภาษณ์ ท าการช้ีแจงวตัถุประสงค ์วิธีท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์ และระยะเวลา
สัมภาษณ์ ในระหวา่งน้ี ผูว้ิจยัท าการจดบนัทึก ขออนุญาตบนัทึกเสียง และสร้างบรรยากาศ
ในการสมัภาษณ์ 
 
 3.3.1 วธีิการสัมภาษณ์ (Laddering Method) 
 เพื่อเปิดเผยแรงจูงใจของผูบ้ริโภค ตั้งแต่คุณลกัษณะตามความพึงพอใจไปจนถึงคุณค่า

ส่วนบุคคลตามทฤษฎี (Reynolds & Gutman, 1988; Gutman, 1982) โดยการใช้ค าถาม “ท าไม…
ส าคญัส าหรับคุณ”  เพื่อเช่ือมโยง A-C-V ความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะ (Attributes) ผลลพัธ์ของ
การบริโภค (Consequences) และคุณค่า (Values) ของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์ (Reynolds & Olson, 
2001) ในการสัมภาษณ์ เพื่อไม่ใหผู้ต้อบแบบสัมภาษณ์รู้สึกประหม่า และอึดอดักบัค าถามจนเกินไป 
ควรล าดับความส าคัญในการสัมภาษณ์ (Prioritized Questioning Structure) ตามค าแนะน าของ 
Wansink (2003) รวมถึงการสร้างสภาพแวดลอ้มการสัมภาษณ์ เพื่อให้ผูต้อบแบบสัมภาษณ์รู้สึกว่า 
ไม่ถูกคุกคามและสามารถครุ่นคิดหาค าตอบ จากการรับรู้ในผลิตภณัฑ ์โดยอาจใหค้ าแนะน าได้ ดว้ย
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การเกร่ินน า ส าหรับค าตอบนั้นไม่มีถูกหรือผิด เพื่อผ่อนคลายผูต้อบแบบสัมภาษณ์ (Reynolds & 
Gutman, 1988) ทั้งน้ีขั้นตอนการสมัภาษณ์แบ่งเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 

 ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสัมภาษณ์ไดแ้ก่ ช่ือ-นามสกุล อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้

 ตอนท่ี 2 เป็นค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลโดยทัว่ไปของเคร่ืองประดบัอญัมณีไดแ้ก่ ท่านซ้ือ
เคร่ืองประดบัอญัมณีบ่อยเพียงใด ค่าใชจ่้ายส าหรับการซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีของท่านในแต่
ละคร้ัง ซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีในโอกาสใดบา้ง เป็นตน้ 

 ตอนท่ี 3 เป็นค าถามแบบล าดบัขั้น (Laddering Interview) เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก ดว้ย
ค าถามเก่ียวกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภคดา้นคุณลกัษณะ (Attributes) ผลลพัธ์ของการบริโภค 
(Consequences) และคุณค่า (Values) 

 
 3.3.2 กรอบแนวความคิดของเทคนิคการสัมภาษณ์แบบล าดับขั้น (Conceptual 

Framework of Laddering Technique) 
 โครงสร้าง 7 ขั้นตอนเพื่อวตัถุประสงคใ์นการเกบ็ขอ้มูล การรวบรวมการวิเคราะห์ และ

การตีความ (Jusan, 2007; Coolen & Hoekstra, 2001) มีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
1. การคน้หาขอ้มูลคุณลกัษณะของสินคา้ 
2. การเลือกขอ้มูลคุณลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งในการใชง้าน 
3. การคน้หาล าดบัของคุณลกัษณะของสินคา้ 
4. การสมัภาษณ์แบบล าดบัขั้น 
5. การก าหนดและสรุปผลตามล าดบัขั้นทางจิตวิทยา 
6. การรวบรวมและสร้างแผนผงัล าดบัขั้น Hierarchical Value Map (HVM) 
7. การวิเคราะห์และตีความของ HVM 

 
4. น าข้อมูลจากการสัมภาษณ์มาแปลผล โดยจัดหมวดหมู่ รวมกลุ่มค า ตามคุณลักษณะ 

(Attributes) ผลลพัธ์ของการบริโภคหรือประโยชน์ (Consequences) และ คุณค่า (Values) 
เพื่อหาและเช่ือมโยงความสมัพนัธ์ 
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ตารางที ่3.1 แสดงตวัอยา่งค าศพัทด์า้นคุณลกัษณะ 
กลุ่มค าท่ีได้จากการสัมภาษณ์ ค าศัพท์ 

แบบ / ดีไซน ์ Design 
ดูเป็นผูห้ญิง / Feminine Feminine Style 

ทนัสมยั / เก๋ๆ Stylish 
มุก / พลอย  Material 

 
ตารางที ่3.2 แสดงตวัอยา่งค าศพัทด์า้นผลลพัธ์ 

กลุ่มค าท่ีได้จากการสัมภาษณ์ ค าศัพท์ 
ใส่ไดห้ลายโอกาส / สวมใส่ไดง่้าย  At ease 

ท าใหแ้ต่งตวัง่าย / เขา้ไดก้บัทุกชุด / แต่งตวัง่าย Easy Mix and Match 
เป็นความชอบส่วนตวั Emotion 

แปลกไม่ซ ้าใคร / Unique / แตกต่างจากคนอ่ืน Distinction 
 
ตารางที ่3.3 แสดงตวัอยา่งค าศพัทด์า้นคุณค่า 

กลุ่มค าท่ีได้จากการสัมภาษณ์ ค าศัพท์ 
บ่งบอกความเป็นตวัตน / ดูดี / ภูมิฐาน / สวยข้ึน Self-Image 

ชีวิตท่ีสบาย ง่าย Comfortable Life 
รู้สึกคุม้ค่าเงิน / ไม่เสียดายเงิน Monetary Satisfaction 

รู้สึกเติมเตม็ Self-fulfillment 

 
 
3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ขอ้มูล เม่ือได้ท าการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดับอญัมณี น า
ข้อ มูลมาจัดหมวดหมู่ คุณลักษณะ (Attributes)  ผลลัพธ์ของการบริโภคหรือประโยชน์  
(Consequences) และ คุณค่า (Values) ของเคร่ืองประดบัอญัมณี และรวบรวมกลุ่มค าส าหรับค าท่ีมี
ความคล้ายกัน จากนั้นสร้างแผนผงัล าดับขั้น Hierarchical Value Map (HVM) ตามท่ี Gengler & 
Reynolds (1995) ไดส้รุปขั้นตอนส าหรับการวิเคราะห์และการตีความจากการสมัภาษณ์ดงัต่อไปน้ี 

1. ลดขอ้มูลดว้ยการการแปลงขอ้มูล เพื่อแยกไปเป็นแต่ละส่วน 
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2. วิเคราะห์เน้ือหาขององคป์ระกอบท่ีเลือกมาจากในขั้นตอนก่อนหนา้ 
3. รวมความสมัพนัธ์ของเน้ือหา และเช่ือมเน้ือหาเขา้ดว้ยกนัทั้งหมด 

 สร้าง Diagram วิเคราะห์ขอ้มูลตาม HVM ซ่ึงมีความเห็นตรงกนัว่าเป็นเคร่ืองมือหลกั
ในการวิเคราะห์ส าหรับการศึกษาล าดบัขั้นทางจิตวิทยา (Jusan, 2007; Tania et al., 2006; Costa et 
al. , 2004; Coolen & Hoekstra, 2001; Gengler & Reynolds, 1995; Reynolds & Gutman, 1988)  โดย
การใชโ้ปรแกรม (LadderUX) 

 
 
3.5 การได้รับเอกสารอนุมัติจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัย สถาบันวิจัยประชากร
และสังคม (IRB) 
 ทั้ งน้ีผูว้ิจัยได้ท าการยื่นเอกสารถึงคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัย สถาบันวิจัย
ประชากรและสังคม (IRB) เพื่อพิจารณาโครงการวิจยัในคร้ังน้ี พร้อมแนบเอกสารท่ีไดรั้บการอนุมติั 
หมายเลข COA. NO. 2019/07-249 ไวใ้นภาคผนวก ข 
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บทที่ 4 

ผลการวจิัย 
 
 

 บทน้ีเป็นการน าเสนอการวิเคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์ท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภค
เพศหญิงท่ีได้มีการซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี อย่างน้อย 1 คร้ังใน 2 ปีท่ีผ่านมา จ านวน 40 คน 
แบ่งกลุ่มเป็น กลุ่ม Gen-Y มีอายรุะหวา่ง 18-35 ปี จ านวน 20 คน และกลุ่ม Gen-X มีอายรุะหวา่ง 36-
50 ปี จ านวน 20 คนซ่ึงผูว้ิจยัเกบ็ขอ้มูลจากผูบ้ริโภคโดยใชว้ิธีการสมัภาษณ์แบบล าดบัขั้น (Laddering 
Interview) แล้วจึงน าข้อมูลท่ีได้มาประมวลผลและวิเคราะห์ความสัมพนัธ์จองคุณลกัษณะของ
เคร่ืองประดับอญัมณี (Attribute) ท่ีน าไปสู่ผลลพัธ์ของการเลือกซ้ือ (Consequence) ซ่ึงสามารถ
ตอบสนองกับคุณค่าส่วนบุคคล (Value)  และสร้างความพึ งพอใจให้กับผู ้บ ริโภคท่ี ซ้ือ
เคร่ืองประดบัอญัมณี โดยขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์และผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์
ดงัต่อไปน้ี 

 
 

4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 
ตารางที ่4.1 แสดงขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณี 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
จ านวน (คน) 

Gen-X Gen-Y 

อาย ุ   
18-25 - 4 
26-30 - 10 
31-35 - 6 
36-40 2 - 
41-45 7 - 
46-50 11 - 
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ตารางที ่4.1 แสดงขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณี (ต่อ) 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
จ านวน (คน) 

Gen-X Gen-Y 

สถานภาพ   

โสด 9 6 

สมรส 7 14 

หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 4 - 

ระดบัการศึกษาสูงสุด   

ประถมศึกษา - - 

มธัยมศึกษา 2 1 

อนุปริญญา - - 

ปริญญาตรี 11 9 

ปริญญาโท 5 10 

ปริญญาเอก 2 - 

อาชีพ   

นกัเรียน/นกัศึกษา - 2 

พนกังานบริษทั (เอกชน) 3 6 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 6 1 

ธุรกิจส่วนตวั 6 9 

คา้ขาย 3 - 

รับจา้ง - - 

เกษตรกร/ปศุสัตว/์ประมง 1 - 

เกษียร/วา่งงาน - - 

อ่ืนๆ โปรดระบุ 1 2 
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ตารางที ่4.1 แสดงขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณี (ต่อ) 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
จ านวน (คน) 

Gen-X Gen-Y 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

นอ้ยกวา่ 15,000 บาท - 1 

15,001-25,000 บาท 1 4 

25,001-35,000 บาท 1 1 

35,001-45,000 บาท - 4 

45,001-55,000 บาท 1 2 

55,001-65,000 บาท 4 1 

65,001-75,000 บาท 2 4 

มากกวา่ 75,001 บาท 11 5 
 
 

4.2 ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณ ี
 
ตารางที ่4.2 แสดงขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี 

ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณ ี
จ านวน (คน) 

Gen-X Gen-Y 

จ านวนคร้ังทีซ้ื่อต่อปี   

นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/ปี 7 3 

1 คร้ัง/ปี 6 4 

2-3 คร้ัง/ปี 4 8 

4-5 คร้ัง/ปี 1 4 

มากกวา่ 5 คร้ัง/ปี 2 1 
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ตารางที ่4.2 แสดงขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี (ต่อ) 

ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณ ี
จ านวน (คน) 

Gen-X Gen-Y 

ค่าใช้จ่ายในแต่ละคร้ังส าหรับการซ้ือเคร่ืองประดบัอัญมณี   

นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 3 6 

15,001-25,000 บาท - 4 

25,001-35,000 บาท 1 3 

35,001-45,000 บาท 2 - 

45,001-55,000 บาท 1 1 

55,001-65,000 บาท 1 1 

65,001-75,000 บาท 1 - 

มากกวา่ 75,001 บาท 8 5 

ข้ึนอยูก่บัความชอบ 3 - 

โอกาสส าหรับการซ้ือเคร่ืองประดบัอัญมณี   

ความชอบ/เจอแบบท่ีถูกใจ 4 2 

การซ้ือแบบ Impulse Purchasing 1 - 

ใส่ในชีวติประจ าวนั 5 8 

วนัเกิด 4 5 

ใหร้างวลัตวัเอง/ของขวญัใหต้วัเอง 3 4 

เทศกาลส าคญัต่างๆ 1 2 

ไดเ้งินโบนสั/เงินเดือนออก 1 1 

ใส่ออกงาน 4 - 

ซ้ือเพื่อสะสม 2 1 

โปรโมชัน่/ลดราคา 1 1 

ใส่เวลาท างาน 1 3 

เดินทางไปต่างจงัหวดั - 1 
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ตารางที ่4.2 แสดงขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี (ต่อ) 

ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณ ี
จ านวน (คน) 

Gen-X Gen-Y 

ช่องทางในการซ้ือเคร่ืองประดบัอัญมณี   

ร้านคา้ท่ีมีหนา้ร้าน/ร้านประจ า 18 19 

Internet/Social Media (Instagram/Facebook) 3 6 

งานนิทรรศการ/งานเมืองทอง 2 - 

คนรู้จกัท่ีไวใ้จได/้คนรู้จกัเสนอขาย 1 - 
 
ตารางที ่4.3 แสดงขอ้มูลเคร่ืองประดบัอญัมณีท่ีผูบ้ริโภครู้จกั 

เคร่ืองประดบัอญัมณี 
จ านวนท่ีถูกกล่าวถึง 

Gen-X Gen-Y 

ประเภทของเคร่ืองประดบั   

แหวน 19 16 

ต่างหู 16 14 

สร้อย 17 12 

สร้อยขอ้มือ 6 6 

จ้ี 7 4 

ก าไล 5 4 

เขม็กลดั 2 - 

ชนิดของอัญมณ ี   

ไพลิน 10 12 

ทบัทิม/ทบัทิมสยาม/ทบัทิมพม่า 19 13 

มรกต/เขียวบางกะจะ/เขียวส่อง 12 11 
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ตารางที ่4.3 แสดงขอ้มูลเคร่ืองประดบัอญัมณีท่ีผูบ้ริโภครู้จกั (ต่อ) 

เคร่ืองประดบัอญัมณี 
จ านวนท่ีถูกกล่าวถึง 

Gen-X Gen-Y 

ชนิดของอัญมณ ี   

บุษราคมั 9 12 

นิล 7 3 

ไข่มุก/เปลือกหอย 15 12 

หยก 5 9 

อเมทิสต ์ 4 2 

อความารีน 2 2 

โกเมน 3 5 

บลูโทปาซ/โทปาซ/ซิทริน 1 2 

ไวทแ์ซฟไฟร์ 1 1 

พลอยจนัท ์ 1 - 

เทอร์ควอยส์ 1 1 

พลอยนพเกา้ 3 1 

พลอยเน้ืออ่อน 2 2 

เพทาย/เพทายขาว - 3 

ซลัทาไนท ์ - 1 

โอปอล - 3 

ยีห่ร่า - 2 

ทวัร์มาลีน - 1 
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ตารางที ่4.3 แสดงขอ้มูลเคร่ืองประดบัอญัมณีท่ีผูบ้ริโภครู้จกั (ต่อ) 

เคร่ืองประดบัอญัมณี 
จ านวนท่ีถูกกล่าวถึง 

Gen-X Gen-Y 

ชนิดของอัญมณ ี   

แทนซาไนต ์ - 1 

ไอโอไลต ์ - 1 

อ าพนั - 1 

เพอริโด - 1 

ควอตซ ์ - 1 
 
ตารางที ่4.4 แสดงขอ้มูลการซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีของผูบ้ริโภค 

เคร่ืองประดบัอญัมณี 
จ านวนท่ีถูกกล่าวถึง 

Gen-X Gen-Y 

ประเภทของเคร่ืองประดบั   

แหวน 18 15 

ต่างหู 16 14 

สร้อย 17 10 

สร้อยขอ้มือ 6 4 

จ้ี 7 3 

ก าไล 4 4 

เขม็กลดั 2 - 
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ตารางที ่4.4 แสดงขอ้มูลการซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีของผูบ้ริโภค (ต่อ) 

เคร่ืองประดบัอญัมณี 
จ านวนท่ีถูกกล่าวถึง 

Gen-X Gen-Y 

ชนิดของอัญมณ ี   

ไพลิน 9 6 

ทบัทิม/ทบัทิมสยาม/ทบัทิมพม่า 15 8 

มรกต/เขียวบางกะจะ 8 3 

บุษราคมั 5 7 

นิล 2 3 

ไข่มุก/เปลือกหอย 15 8 

หยก 4 8 

พลอยนพเกา้ 3 - 

พลอยเน้ืออ่อน 2 1 

อความารีน 1 - 

บลูโทปาซ 1 2 

ไวทแ์ซฟไฟร์ 1 1 

โกเมน 2 3 

ซลัทาไนท ์ - 1 

อเมทิสต ์ - 1 

โอปอล - 2 

ยีห่ร่า - 1 

อ าพนั - 1 

เพอริโด - 1 

เพทาย/เพทายขาว - 3 
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4.3 ข้อมูลด้านคุณลักษณะ (Attribute) ผลลัพธ์ ของการบริโภค (Consequence) และ
คุณค่า (Value) ของเคร่ืองประดับอญัมณี 

 จากการสัมภาษณ์ ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X และกลุ่ม 
Gen-Y ท าใหผู้ว้ิจยัสามารถรวบรวมคุณลกัษณะ (Attribute) และเช่ือมโยงกบัผลลพัธ์ของการบริโภค 
(Consequence) ท่ีผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่มไดก้ล่าวถึง และจดัหมวดหมู่ของกลุ่มค าหรือประโยค ท่ีมี
ความหมายท่ีใกลเ้คียงกนั มาก าหนดเป็นค าศพัท์ค  าเดียว แทนกลุ่มค าหรือประโยคนั้น แลว้จึงน า
ขอ้มูลท่ีไดม้าไปประมวลผลดว้ยโปรแกรม (LadderUX) ซ่ึงจากขอ้มูลพบว่า ค าศพัท์ท่ีไดจ้ากการ
สัมภาษณ์ผูบ้ริโภคทั้ง 2 กลุ่มนั้น มีบางค าศพัทท่ี์ไดถู้กกล่าวถึงเหมือนกนักนั และบางค าศพัทไ์ม่ได้
ถูกกล่าวถึง ดงัน้ี 

 
ตารางที ่4.5 แสดงค าศพัทด์า้นคุณลกัษณะท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดบั 
 อญัมณี กลุ่ม Gen-X และกลุ่ม Gen-Y รวมทั้งจ านวนคร้ังท่ีถูกกล่าวถึง  

ผู้บริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณ ี
กลุ่ม Gen-X 

ผู้บริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณ ี
กลุ่ม Gen-Y 

คณุลักษณะท่ีถูกกล่าวถงึเหมือนกนั    

การออกแบบสินคา้ (Design) 77 การออกแบบสินคา้ (Design) 77 
สี (Colour) 23 สี (Colour) 19 
คลาสสิค (Classical Style) 21 คลาสสิค (Classical Style) 12 
ราคา (Price) 19 ราคา (Price) 19 
อญัมณี (Material) 15 อญัมณี (Material) 16 
ความเช่ือ (Faith) 9 ความเช่ือ (Faith) 10 
ความสวยงาม (Beauty) 6 ความสวยงาม (Beauty) 12 
แฟชัน่ทนัสมยั (Stylish) 6 แฟชัน่ทนัสมยั (Stylish) 4 
ธรรมชาติ (Natural) 5 ธรรมชาติ (Natural) 2 
ความหายาก (Rare) 5 ความหายาก (Rare) 1 
ขนาดของอญัมณี (Size) 5 ขนาดของอญัมณี (Size) 1 
สไตลผ์ูห้ญิง (Feminine Style) 3 สไตลผ์ูห้ญิง (Feminine Style) 8 
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ตารางที ่4.5 แสดงค าศพัทด์า้นคุณลกัษณะท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดบั 
 อญัมณี กลุ่ม Gen-X และกลุ่ม Gen-Y รวมทั้งจ านวนคร้ังท่ีถูกกล่าวถึง (ต่อ) 

ผู้บริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณ ี
กลุ่ม Gen-X 

ผู้บริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณ ี
กลุ่ม Gen-Y 

คณุลักษณะท่ีถูกกล่าวถงึเหมือนกนั    
ความหรูหราสง่างาม (Elegant) 2 ความหรูหรา สง่างาม (Elegant) 6 
ร้านคา้ช่ือเสียงและน่าเช่ือถือ 

(Good Reputation) 
2 ร้านคา้ช่ือเสียงและน่าเช่ือถือ 

(Good Reputation) 
2 

คุณภาพของเคร่ืองประดบัอญัมณี 
(Quality) 

1 คุณภาพของเคร่ืองประดบัอญัมณี 
(Quality) 

2 

กระแสนิยม (Trendy) 1 กระแสนิยม (Trendy) 3 

คณุลักษณะท่ีถูกกล่าวถงึแตกต่างกนั    

  การเขา้ถึงช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Accessible Channel) 

3 

  การบริการของร้าน (Service) 1 

  รูปทรงของอญัมณี (Shape) 6 

  เน้ือของอญัมณี (Transparency) 1 

 
ตารางที ่4.6 แสดงค าศพัทด์า้นผลลพัธ์ของการบริโภคท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ 
 เคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X และกลุ่ม Gen-Y รวมทั้งจ านวนคร้ังท่ีถูกกล่าวถึง 

ผู้บริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณ ี
กลุ่ม Gen-X 

ผู้บริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี 
กลุ่ม Gen-Y 

ผลลัพธ์ท่ีถูกกล่าวถงึเหมือนกนั    

อตัลกัษณ์ส่วนบุคคล  
(Personal Identification) 

29 อตัลกัษณ์ส่วนบุคคล  
(Personal Identification) 

30 
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ตารางที ่4.6 แสดงค าศพัทด์า้นผลลพัธ์ของการบริโภคท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ 
เคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X และกลุ่ม Gen-Y รวมทั้งจ านวนคร้ังท่ีถูกกล่าวถึง 
(ต่อ) 

ผู้บริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณ ี
กลุ่ม Gen-X 

ผู้บริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณ ี
กลุ่ม Gen-Y 

ผลลัพธ์ท่ีถูกกล่าวถงึเหมือนกนั    
ความมัน่ใจ (Confidence) 24 ความมัน่ใจ (Confidence) 16 
สัญลกัษณ์ในการแสดงออกทางฐานะ 

(Status Symbol) 
24 สัญลกัษณ์ในการแสดงออกทางฐานะ 

(Status Symbol) 
12 

ความรู้สึกในดา้นอารมณ์ (Emotion) 20 ความรู้สึกในดา้นอารมณ์ (Emotion) 14 
ง่ายต่อการแต่งตวั (Easy Mix and 

Match) 
14 ง่ายต่อการแต่งตวั (Easy Mix and 

Match) 
15 

การสะสม การลงทุน (Investment) 13 การสะสม การลงทุน (Investment) 6 
การผอ่นคลาย (Relaxation) 12 การผอ่นคลาย (Relaxation) 11 
ประทบัใจผูอ่ื้น (Impress others) 10 ประทบัใจผูอ่ื้น (Impress others) 13 
ประหยดัเงิน (Saving money) 9 ประหยดัเงิน (Saving money) 4 
คุม้ค่ากบัราคา (Worth what it costs) 5 คุม้ค่ากบัราคา (Worth what it costs) 9 
ความโดดเด่น (Conspicuousness) 4 ความโดดเด่น (Conspicuousness) 4 
ความแตกต่าง (Distinction) 4 ความแตกต่าง (Distinction) 18 
ความแน่นอนในการรับประกนั 

(Certainty Guarantee) 
2 ความแน่นอนในการรับประกนั 

(Certainty Guarantee) 
1 

ความสนุกสนาน เพลิดเพลิน  
(Enjoyment) 

2 ความสนุกสนาน เพลิดเพลิน  
(Enjoyment) 

6 

สวมใส่ไดเ้ป็นเวลานาน ไม่ลา้สมยั 
(Long-Last Time) 

2 สวมใส่ไดเ้ป็นเวลานาน ไม่ลา้สมยั 
(Long-Last Time) 

5 

ไม่รู้สึกวา่โดนหลอก (Don't feel 
cheated) 

1 ไม่รู้สึกวา่โดนหลอก (Don't feel 
cheated) 

5 
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ตารางที ่4.6 แสดงค าศพัทด์า้นผลลพัธ์ของการบริโภคท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ 
เคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X และกลุ่ม Gen-Y รวมทั้งจ านวนคร้ังท่ีถูกกล่าวถึง 
(ต่อ) 

ผู้บริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณ ี
กลุ่ม Gen-X 

ผู้บริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณ ี
กลุ่ม Gen-Y 

ผลลัพธ์ท่ีถูกกล่าวถงึแตกต่างกนั    

  ความทนทาน คงทน (Durability) 4 
  รางวลั (Rewards) 1 

  ประหยดัเวลา (Saving time) 2 

  แวววาว ระยบิระยบั (Shimmer) 4 

  การไดรั้บการดูแลท่ีดี (Well-treated) 1 

 
ตารางที ่4.7 แสดงค าศพัทด์า้นคุณค่าส่วนบุคคลท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ 
 เคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X และกลุ่ม Gen-Y รวมทั้งจ านวนคร้ังท่ีถูกกล่าวถึง 

ผู้บริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณ ี
กลุ่ม Gen-X 

ผู้บริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณ ี
กลุ่ม Gen-Y 

คณุค่าท่ีถูกกล่าวถงึเหมือนกนั    

ภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self-Image) 48 ภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self-Image) 60 
ความพึงพอใจในการใชเ้งิน 

(Monetary Satisfaction) 
25 ความพึงพอใจในการใชเ้งิน 

(Monetary Satisfaction) 
31 

ความมัน่ใจในตนเอง  
(Self-Confidence) 

24 ความมัน่ใจในตนเอง  
(Self-Confidence) 

25 

รู้สึกดีพึงพอใจ (Pleasure) 21 รู้สึกดีพึงพอใจ (Pleasure) 16 
ชีวิตท่ีสะดวกสบาย 

(Comfortable Life) 
19 ชีวิตท่ีสะดวกสบาย 

(Comfortable Life) 
10 

ความสุข (Happiness) 16 ความสุข (Happiness) 10 
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ตารางที ่4.7 แสดงค าศพัทด์า้นคุณค่าส่วนบุคคลท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ 
 เคร่ือง ประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X และกลุ่ม Gen-Y รวมทั้งจ านวนคร้ังท่ีถูกกล่าวถึง 

(ต่อ) 
ผู้บริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณ ี

กลุ่ม Gen-X 
ผู้บริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณ ี

กลุ่ม Gen-Y 

คณุค่าท่ีถูกกล่าวถงึเหมือนกนั    
ความรู้สึกท่ีดีมีใหต้วัเอง 

(Self-Respect) 
10 ความรู้สึกท่ีดีมีใหต้วัเอง 

(Self-Respect) 
6 

ความเช่ือมัน่ในความสามารถและ
คุณค่าของตนเอง ศกัยภาพของตนเอง  
(Self-Esteem) 

10 ความเช่ือมัน่ในความสามารถและ
คุณค่าของตนเอง ศกัยภาพของตนเอง  
(Self-Esteem) 

12 

การไดรั้บความเคารพ (Respect) 6 การไดรั้บความเคารพ (Respect) 3 
การเป็นส่วนหน่ึงของสงัคม 

(Belonging) 
4 การเป็นส่วนหน่ึงของสงัคม 

(Belonging) 
6 

ความปลอดภยั (Safety) 3 ความปลอดภยั (Safety) 1 
ความรู้สึกเติมเตม็ (Self-Fulfillment) 2 ความรู้สึกเติมเตม็ (Self-Fulfillment) 7 

คณุค่าท่ีถูกกล่าวถงึแตกต่างกนั    
รู้สึกถึงความส าเร็จ 

(Sense of achievement) 
2 ความเป็นอยูท่ี่ดีข้ึน (Well-being) 2 

ความมัน่คง (Security) 1 เลือกไดอ้ยา่งอิสระ 
(Freedom of Choice) 

2 

  
น าข้อมูลด้านคุณลักษณะของเคร่ืองประดับอัญมณี (Attribute) ผลลัพธ์ของการซ้ือ

เคร่ืองประดับอัญมณี (Consequence) และคุณค่าของการซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี (Value) มา
รวบรวมจดักลุ่มค าศพัท ์จากนั้นผูว้ิจยัจึงน าค าศพัทม์าเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ ตามทฤษฎี Means-end 
chains ดว้ยโปรแกรม LadderUX ในการประมวลผล  

 ทั้งน้ีผูว้ิจยัไดท้ าการ Cutoff ขอ้มูลท่ี 5 เท่ากนัในทั้งสองกลุ่ม เพื่อใหข้อ้มูลท่ีได ้มีความ
น่าเช่ือถือและลดความซับซ้อนของแผนผงัความสัมพนัธ์ ในการเลือกระดบัการ Cutoff จะท าให้
ขอ้มูลบนภาพแผนผงัความสัมพนัธ์มีนัยยะส าคญั ซ่ึงไม่มีเกณฑ์ทางทฤษฎีหรือทางสถิติ เพื่อเป็น
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แนวทางในการเลือกระดับการ Cutoff แต่จะข้ึนอยู่กับการใช้ขอ้มูล และการจดัการภาพแผนผงั
ความสัมพนัธ์ (Grunert, Grunert & Sørensen, 1995) โดยปกติการเลือกระดบัการ Cutoff จะอยูท่ี่ 3-5 
หรือมากกวา่นั้นตามดุลพินิจของผูว้ิจยั (Reynolds & Gutman, 1988) 

 
ตารางที ่4.8 แสดงรายละเอียดในแต่ละระดบัการ Cutoff ของผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X 
ระดับการ 
Cut-off 

จ านวนจุดเช่ือมโยงท่ี
ปรากฏ 

เปอร์เซ็นต์จ านวน
จุดเช่ือมโยงท่ีปรากฏ 

จ านวนเส้น
ความสัมพนัธ์ 

เปอร์เซ็นต์จ านวน
เส้นความสัมพนัธ์ 

3 69 30.40% 391 64.20% 
4 45 19.82% 319 52.38% 
5 30 13.22% 259 42.53% 

 
ตารางที ่4.9 แสดงรายละเอียดในแต่ละระดบัการ Cutoff ของผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-Y 
ระดับการ 
Cut-off 

จ านวนจุดเช่ือมโยงท่ี
ปรากฏ 

เปอร์เซ็นต์จ านวน
จุดเช่ือมโยงท่ีปรากฏ 

จ านวนเส้น
ความสัมพนัธ์ 

เปอร์เซ็นต์จ านวน
เส้นความสัมพนัธ์ 

3 73 29.92% 400 64.72% 
4 48 19.67% 325 52.59% 
5 32 13.11% 261 42.23% 

  
ระดบัการ Cutoff คือจ านวนขั้นต ่าท่ีความสัมพนัธ์ระหวา่งหน่วยค าตอบ (Cell) จะถูกน าไป

ค านวณใน Hierarchical Value Map นัน่หมายถึงแต่ละหน่วยค าตอบจะตอ้งมีการกล่าวถึงมากกวา่ 5 
คร้ังข้ึนไป จ านวนจุดเช่ือมโยงท่ีปรากฏนั้นคือ จุดท่ีเส้นความสัมพนัธ์ลากผ่าน (Grunert, Grunert & 
Sørensen, 1995) ในท่ีน้ีคือ 30 จุด หรือ 13.22% ส าหรับผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X และ 
32 จุด หรือ 13.11% ส าหรับผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-Y 

  เม่ือพิจารณาถึงเปอร์เซ็นต์จ านวนจุดเช่ือมโยงท่ีปรากฏ จะเห็นไดว้่า เม่ือระดบัการ 
Cutoff สูงข้ึน เปอร์เซ็นต์จะลดลงเป็นผลมาจากการ Cutoff ซ่ึงจะเหลือเฉพาะจุดเช่ือมโยงท่ีมี
ความสัมพนัธ์มาก (Reynolds & Gutman, 1988) 

 ในส่วนของจ านวนเส้นความสัมพนัธ์เกิดจากการ Cutoff จากจ านวนเส้นความสัมพนัธ์
ทั้งหมด (ผลรวมระหว่างเส้นความสัมพนัธ์ทางตรงของ A-C, C-V และเส้นความสัมพนัธ์ทางออ้ม
ของ A-V) (Reynolds & Olson, 2001) คือ 259 เส้น หรือ 42.53% ส าหรับผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณี
กลุ่ม Gen-X และ 261 เส้น 42.23% ส าหรับผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-Y
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ภาพที่ 4.1 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map (HVM) แสดงความสัมพนัธ์ของคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) 
 และคุณค่า (Value) ของกลุ่ม Gen-X ในการซ้ือเคร่ืองเคร่ืองประดบัอญัมณี 
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ภาพที่ 4.2 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map (HVM) แสดงความสัมพนัธข์องคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) 
 และคุณค่า (Value) ของกลุ่ม Gen-Y ในการซ้ือเคร่ืองเคร่ืองประดบัอญัมณี
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4.4 อธิบายความสัมพันธ์จากแผนภาพความสัมพันธ์ (Hierarchical Value Map) เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยเบ้ืองหลงัการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองประดับอญัมณี 
 จากแผนภาพ Hierarchical Value Map (HVM) ขา้งตน้ แสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์
ระหว่างคุณลักษณะของเคร่ืองประดับ (Attribute) ผลลัพธ์ของการซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี 
(Consequence) และคุณค่าของการซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี (Value) จากแผนภาพดงักล่าวแสดงถึง
จ านวน N ในแต่ละค าศพัท ์หมายถึง จ านวนผูบ้ริโภคท่ีใหค้วามส าคญัในค าศพัทด์งักล่าว เช่น Faith 
(N=5) คือผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักบัความเช่ือจ านวน 5 คนเป็นตน้ 
ในส่วนความหนาของแต่ละเส้นท่ีเช่ือมโยงระหว่างค า หากเส้นมีความหนามาก แสดงว่ามี
ความสมัพนัธ์ต่อกนัมาก จากภาพท่ี 4.1 และ 4.2 สามารถอธิบายความสัมพนัธ์ตามทฤษฎี Means-end 
chains ผูว้ิจยัจะอธิบายผลโดยแยกเป็น 2 กลุ่มดงัน้ี 
  

 4.4.1 ปัจจัยเบ้ืองหลงัการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณขีองกลุ่ม Gen-X 
 4.4.1.1 ดา้นคุณลกัษณะในเร่ืองของการออกแบบสินคา้ (Design) 
 

ภาพที่ 4.3 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
 ในเร่ืองของการออกแบบสินคา้ (Design) ของกลุ่ม Gen-X 
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 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X ท่ีใหส้ัมภาษณ์ใหค้วามส าคญักบัคุณลกัษณะใน
เร่ืองของการออกแบบสินคา้ (Design) มากท่ีสุด จ านวน 19 คนจากทั้งหมด 20 คน ซ่ึงคุณลกัษณะ
ดงักล่าวมีความสมัพนัธ์กบัผลลพัธ์หลายดา้น โดยเรียงล าดบัตามความสมัพนัธ์ดงัน้ี 

ภาพที่ 4.4 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
 ในเร่ืองของการออกแบบสินคา้ (Design) กบัผลลพัธ์ความสะดวกและง่าย (At ease) ของ

กลุ่ม Gen-X 
 
 การออกแบบสินค้า (Design) มีความสัมพนัธ์กับผลลพัธ์ความสะดวกและง่าย (At 
ease) ซ่ึงมีความสมัพนัธ์คุณค่าในเร่ืองของภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self-Image) ความพึงพอใจในการ
ใชเ้งิน (Monetary Satisfaction) และชีวิตท่ีสะดวกสบาย (Comfortable Life) 
  

 ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 
“...แบบมนัเปล่ียนไปได้ง่าย เวลาเราเลือกซ้ือก็เลือกจาก Design ท่ีเป็นแบบท าให้
สามารถใส่ได้หลายโอกาส แบบอย่างสร้อยมุก 2 เส้น เอาไวแ้ต่งตวัง่ายๆ คือมนัมี
ลูกเล่นนิดหน่อยปรับเป็นเส้นเดียวก็ได ้แลว้ก็สามารถเขา้กบัชุดอะไรก็ได ้ท าให้รู้สึก
คุม้ คือเราไม่ตอ้งซ้ือบ่อย...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 8 
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ภาพที่ 4.5 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
ในเ ร่ืองของการออกแบบสินค้า  (Design)  กับผลลัพธ์ ท่ีท าให้ เ กิดความมั่นใจ 
(Confidence) ผลลพัธ์ในการแสดงอตัลกัษณ์ส่วนบุคคล (Personal Identification) และ
ในการแสดงออกทางฐานะ (Status Symbol) ของกลุ่ม Gen-X 
 

 การออกแบบสินค้า (Design) มีความสัมพันธ์กับผลลัพธ์ท่ีท าให้เกิดความมั่นใจ 
(Confidence) ผลลพัธ์ดา้นการแสดงอตัลกัษณ์ส่วนบุคคล (Personal Identification) และผลลพัธ์ใน
การแสดงออกทางฐานะ (Status Symbol) โดยผลลพัธ์ทั้งสามดา้นน้ีท าใหผู้ส้ัมภาษณ์ไดรั้บคุณค่าใน
เร่ืองของการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี (Self-Image) 

 
ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 
“...ของพวกน้ีมันเป็นความชอบส่วนตัวนะ เราก็จะเลือกจากแบบท่ีใส่ในได้ใน
ชีวิตประจ าวนัไดเ้ป็นหลกั รูปแบบมีความทนัสมยั เวลาเราใส่ท าให้เรามัน่ใจมากข้ึน 
และเป็นเอกลกัษณ์ของเรา ใส่แลว้รู้สึกสวยและดูน่าภูมิฐาน...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 1 
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“...เวลาเราจะซ้ือเคร่ืองประดบัก็เลือกดูก่อนว่า เราใส่ในโอกาสอะไร ซ้ือแบบใส่ใน
ชีวิตประจ าวนัเป็นแบบนึง แบบท่ีซ้ือเอาไวไ้ปออกงานไดก้็เป็นอีกแบบนึง เวลาออก
งานก็เอาไวไ้ปโชวค์นอ่ืนว่าเราก็มีนะ ถึงหนา้ตาเราไม่สวยก็เถอะ แต่ใส่แลว้เราดูดีข้ึน 
แถมไม่ตอ้งกลวัเหมือนใส่เพชรดว้ย...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 12 

ภาพที่ 4.6 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
ในเร่ืองของการออกแบบสินคา้ (Design) กบัผลลพัธ์ท่ีท าใหง่้ายต่อการแต่งตวั 
(Easy Mix and Match) ของกลุ่ม Gen-X 

  
 การออกแบบสินคา้ (Design) มีความสัมพนัธ์กับผลลพัธ์ท่ีท าให้ง่ายต่อการแต่งตัว 

(Easy Mix and Match) ซ่ึงมีความสมัพนัธ์คุณค่าในเร่ืองของชีวิตท่ีสะดวกสบาย (Comfortable Life) 
 

ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 
“...ชอบไข่มุกเพราะมนัดูร่วมยคุร่วมสมยั Trend มนัเปล่ียนไปเร่ือย แต่เราใส่มุกมนัไม่
ลา้สมยั ส่วนใหญ่แบบท่ีซ้ือเลือกแบบท่ีสวมใส่ไดห้ลายโอกาส ง่ายต่อการแต่งตวั และ
เขา้ไดก้บัทุกชุด Mix & Match กบัเส้ือไดง่้ายสะดวก ไม่ตอ้งไปหาเคร่ืองประดบัอ่ืนอีก
...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 3 
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“...เลือกซ้ือแหวนมุก ต่างหูมุกและสร้อยมุกเพราะมนัใส่ไดทุ้กวนั เราก็เลือกใส่เอา 
วนัน้ีอยากใส่สร้อย วนัพรุ่งน้ีเบ่ือก็หยิบต่างหูมาใส่ เป็นแบบท่ีเราสามารถใส่ไดทุ้กวนั 
มีเรียบง่ายแต่ Mix & Match กบัเส้ือผา้ได ้รู้สึกสบายๆ สะดวก...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 19 
 

ภาพที่ 4.7 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
ในเร่ืองของการออกแบบสินคา้ (Design) กบัผลลพัธ์ในการท าใหป้ระทบัใจผูอ่ื้น 
(Impress others) ของกลุ่ม Gen-X 

หมายเหตุ : ไม่พบความสมัพนัธ์ระหวา่งผลลพัธ์ (Consequence) และคุณค่า (Value) ในกรณีน้ี 
การออกแบบสินคา้ (Design) มีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ในการท าให้ประทบัใจผูอ่ื้น 
(Impress others) แต่ยงัไม่พบวา่มีความสมัพนัธ์กบัคุณค่าดา้นใด 

 
ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดับ 
“...เคร่ืองประดบั Design แบบเก๋ๆ เขา้กบัตวัเรา ดูมีมูลค่าและมนัช่วยเสริมบุคลิกเรา 
มนัคือภาพแรกของการมอง เป็นการสร้างความประทบัใจให้กบัคนอ่ืนมากกว่า รู้สึก
มัน่ใจเวลาเขา้หาคนอ่ืน...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 13 
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ภาพที่ 4.8 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
 ในเร่ืองของการออกแบบสินคา้ (Design) ของกลุ่ม Gen-X 
หมายเหตุ : ไม่พบความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะ (Attribute) และผลลพัธ์ (Consequence)  
 ในกรณีน้ี 
 
 การออกแบบสินคา้ (Design) มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัคุณค่าในเร่ืองของความมัน่ใจ
ในตนเอง (Self-Confidence)มากท่ีสุด รองลงมาเป็นคุณค่าของการเสนอภาพลกัษณ์แก่บุคคลอ่ืน 
(Self-Presentation) และความรู้สึกดีท่ีมีใหต้วัเอง (Self-Respect) ตามล าดบั 

 
ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 
“...ชอบแบบแปลกๆ ไม่เหมือนคนอ่ืน Design กล้ิงได ้บางอนัก็มีห่วงซ้อนข้ึนมาตรง
กลาง เคยเห็นแหวนท่ีฮ่องกงไหม อารมณ์ประมาณนั้น คนไทยไม่ค่อยนิยมใส่แบบน้ี 
ใส่แลว้ดูดีไหม เหมาะไหม เราไม่รู้ อยูท่ี่คนมอง แต่อนัน้ีมนัคือตวัเรา เราชอบ เวลาเรา
ใส่แลว้เรามัน่ใจของเรากพ็อ...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 6 
 
 

Self-Presentation 
N=9 

Self-Confidence 
N=13 

Design 
N=19 

Self-Respect 
N=8 
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 4.4.1.2 ดา้นคุณลกัษณะในเร่ืองของราคา (Price) 

ภาพที่ 4.9 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
 ในเร่ืองของราคา (Price) ของกลุ่ม Gen-X 
หมายเหตุ : เส้นความสัมพนัธ์เส้นซ้ายไม่พบความสัมพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะ (Attribute) และ

ผลลพัธ์ (Consequence) และเส้นความสัมพนัธ์เส้นขวาไม่พบความสัมพนัธ์ระหว่าง
ผลลพัธ์ (Consequence) และคุณค่า (Value) 

 
 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X ท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะ
ด้านราคา (Price) เป็นล าดับท่ีสอง โดยมีผูใ้ห้ความส าคญัจ านวน 12 คนจากทั้งหมด 20 คน ซ่ึง
คุณลกัษณะในเร่ืองของราคา (Price) มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัคุณค่าของความพึงพอใจในการใช้
เงิน (Monetary Satisfaction) และรองลงมามีความสัมพนัธ์กับผลลัพธ์ของความคุ้มค่ากับราคา 
(Worth what it costs) แต่ยงัไม่พบวา่มีความสมัพนัธ์กบัคุณค่าดา้นใด 

 
ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 
“...เร่ืองราคา เราก็จะมีงบอยู่ในใจอยู่แลว้ ประเมินราคาในใจก่อนกบัของท่ีเราจะซ้ือ 
คิดว่าแหวนวงน้ีไม่ควรจะเกินราคาหกหม่ืน ถา้ราคามนัไม่เกินหรือต ่ากวา่ โอเคซ้ือ ถา้
คุม้เรากจ็ะซ้ือ...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 6 

 Worth what 
it costs N=4 
 

Price 
N=12 

Monetary 
Satisfaction 

N=12 
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“...ราคาไม่แรงมาก เพราะอย่างต่างหูอะ เวลามนัหายขา้งนึงเราก็ตอ้งซ้ือใหม่ ถา้มนั
แพงเรากเ็สียดายซ้ือมาเกบ็อีกไม่ไดใ้ส่ แต่ถา้ราคาไม่แรง เวลาหายกไ็ม่เสียดายและกไ็ม่
เครียด รู้สึกสบายใจ...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 8 
“...ราคาส าคญัเลย ควรมีความสมเหตุสมผล คุม้ค่ากบัเคร่ืองประดบัช้ินนั้น ไข่มุกไม่
แพงจนเกินเหตุ ไม่ใช่หลบัหูหลบัตาซ้ือ มนัตอ้งดูความเหมาะสม ชอบอยา่งเดียวไม่มี
เงินแลว้มานัง่ล าบากทีหลงัมนักไ็ม่ใช่ ควรมีความพอดีๆ แต่ถา้เป็นทบัทิมกว็า่กนัไปอีก
แบบ...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 14 
4.4.1.3 ดา้นคุณลกัษณะในเร่ืองของสี (Colour) 

ภาพที่ 4.10 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
 ในเร่ืองของสี (Colour) กบัผลลพัธ์ดา้นความรู้สึกในดา้นอารมณ์ (Emotion) 
 ของกลุ่ม Gen-X 

 
 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X ท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะ

ด้านสี (Colour) เป็นล าดับท่ีสาม โดยมีผู ้ให้ความส าคัญจ านวน 9 คนจากทั้ งหมด 20 คน ซ่ึง
คุณลกัษณะในเร่ืองของสี (Colour) มีความสัมพนัธ์ผลลพัธ์ดา้นความรู้สึกในดา้นอารมณ์ (Emotion) 
ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าดา้นความสุข (Happiness) และคุณค่าในเร่ืองของความรู้สึกดีพึงพอใจ 
(Pleasure) อีกดว้ย 

Colour 
N=9 

Happiness 
N=9 

Pleasure 
N=13 

Emotion 
N=11 
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 
“...เคร่ืองประดับอญัมณีท่ีซ้ือเพราะชอบสีเขียวอย่างเขียวมรกต มนัเป็นความชอบ
ส่วนตวั เวลามองแลว้ให้ความรู้สึกว่าสบายตา เพราะสีมนัโทนเยน็ มนัจะมีโทนเยน็
และโทนร้อน พอสีมนัเยน็ มนัผอ่นคลายมีความสุข” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 9 
“...ซ้ือแต่ไข่มุกสีเขียว ชอบสีเขียวเป็นความชอบส่วนตวั เวลาเราซ้ือเราก็จะซ้ือซ ้ าๆ แต่
เปล่ียนเฉดของสีเขียวเขม้ เขียวเหลือบ เห็นแลว้รู้สึกดี เวลาแต่งตวัก็ไม่ไดย้าก เส้ือสี
เหลือง สีน ้าเงิน สีแดง กใ็ส่สร้อยเขียว ได.้..” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 17 
 4.4.1.4 ดา้นคุณลกัษณะในเร่ืองของอญัมณี (Material) 

ภาพที่ 4.11 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
 ในเร่ืองของอญัมณี (Material) ของกลุ่ม Gen-X 
หมายเหตุ : ไม่พบความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะ (Attribute) และผลลพัธ์ (Consequence) 
 ในกรณีน้ี 
 
 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X ท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะ
ด้านอญัมณี (Material) เป็นล าดับถดัมาจากสี (Colour) โดยมีผูใ้ห้ความส าคญัจ านวน 8 คนจาก
ทั้งหมด 20 คน ซ่ึงคุณลกัษณะในเร่ืองของอญัมณี (Material) มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัคุณค่าใน
การแสดงภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self-Image) 
 

 

Material 
N=8 

Self-Image 
N=17 
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 ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 
“...ไข่มุกมนัมีโอกาสในการใส่ไดเ้ยอะกว่าพลอย และท าให้เราเลือกเส้ือผา้ไดไ้ม่ยาก 
ประหยดัค่าเส้ือผา้ สามารถเลือกของเดิมในตูเ้ส้ือผา้ได ้ท าให้ภาพลกัษณ์ดูดีข้ึน มัน่ใจ
มากข้ัึน...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 4 
“...เคร่ืองประดบัพวกมุกและเพชร เราสามารถใส่ไดต้ลอดไม่เหมือนกบัพวกพลอยสี 
มนัจะมีความนุ่มนวลกวา่ ก็เลยหยิบใส่ไดบ่้อยกวา่ทบัทิมหรือไพลินอะไรแบบนั้น ท า
ใหเ้รารู้สึกวา่ภูมิฐานดว้ย...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 13 
“...การท่ีเราใส่มุก มนัดูอ่อนชอ้ย และมีความหวานในตวั ชอบเพราะมุก มนันวลๆ เวลา
เราสวมใส่แลว้ดูเป็นผูห้ญิงมากข้ึน รู้สึกว่าสร้างบุคลิกให้กบัเราดูอ่อนหวาน คนอ่ืนก็
จะมองวา่คนใส่ลกัษณะเป็นยงัไง...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 19 
 4.4.1.5 ดา้นคุณลกัษณะในเร่ืองของความคลาสสิค (Classical Style) 

ภาพที่ 4.12 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
 ในเร่ืองของคลาสสิค (Classical Style) ของกลุ่ม Gen-X 
หมายเหตุ : ไม่พบความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะ (Attribute) และผลลพัธ์ (Consequence) 
 ในกรณีน้ี 
 
 

 

Classical 
Style 
N=6 

Comfortable 
Life 

N=13 
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 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X ท่ีใหส้ัมภาษณ์ใหค้วามส าคญักบัคุณลกัษณะใน
เร่ืองความคลาสสิค (Classical Style) เป็นล าดบัถดัมาจากอญัมณี (Material) โดยมีผูใ้ห้ความส าคญั
จ านวน 6 คนจากทั้ งหมด 20 คน ซ่ึงคุณลักษณะในเร่ืองความคลาสสิค (Classical Style)  มี
ความสมัพนัธ์โดยตรงกบัคุณค่าในเร่ืองของชีวิตท่ีสะดวกสบาย (Comfortable Life) 

 
 ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 

“...ช้ินท่ีซ้ือมาเป็น Style ท่ีใส่ไดต้ลอดไม่เอา้ท ์อยา่งตต่างหูไวทแ์ซฟไฟร์ ช้ินน้ีเราก็จะ
ใส่ตลอด เพราะมนัเหมือนเพชรดว้ย ก็เลยสามารถเขา้กบัชุดท่ีเราแต่งในชีวิตประจ าวนั 
รู้สึกวา่สะดวก เร็ว ง่าย...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 10 
“...แบบ Classic Design เป็นอะไรท่ีตอบโจทยท่ี์สุดแลว้ ใชแ้บบ Multi purpose ใชใ้ส่
ไปท างาน ไปงานประชุมผูป้กครองงานโรงเรียนของลูกก็ได ้เพราะ Match กนัไดก้บั
หลายชุด สะดวกสวมปุ๊บ กไ็ปไดเ้ลย...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 17 
4.4.1.6 ดา้นคุณลกัษณะในเร่ืองของความความเช่ือ (Faith) 

 
ภาพที่ 4.13 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 

 ในเร่ืองของความเช่ือ (Faith) กบัผลลพัธ์ดา้นความรู้สึกในดา้นอารมณ์ (Emotion) 
 ของกลุ่ม Gen-X 

Faith 
N=5 

Pleasure 
N=13 

Emotion 
N=11 

Happiness 
N=9 
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 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X ท่ีใหส้ัมภาษณ์ใหค้วามส าคญักบัคุณลกัษณะใน
เร่ืองความเช่ือ (Faith) เป็นล าดบัถดัมาจากความคลาสสิค (Classical Style) โดยมีผูใ้ห้ความส าคญั
จ านวน 5 คนจากทั้งหมด 20 คน คุณลกัษณะในเร่ืองของความเช่ือ (Faith) กบัผลลพัธ์ดา้นความรู้สึก
ในดา้นอารมณ์ (Emotion) ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าดา้นความสุข (Happiness) และคุณค่าในเร่ือง
ของความรู้สึกดีพึงพอใจ (Pleasure) 

 
 ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 

“...ส่ิงท่ีเรารู้คือมนัเป็นเร่ืองความเช่ือวา่หยกเป็นตวัช้ีวดัสุขภาพ และโชคลาภ ถา้คนใส่
มีสุขภาพท่ีดี หยกจะเปล่ียนสี และเขียวข้ึน หรือตอนนั้นช่วงนั้นท่ีเรามีโชค หยกจะเป็น
ประกาย ลายเส้นของหยกจะมี Star มนัท าให้รู้สึกดีเวลาเราใส่มนั และอารมณ์ดีไปทั้ง
วนั...” 

ผู้ ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 4 
“...เราชอบซ้ือสะสมซ้ือทีนึงไม่เยอะหรอก เป็นความเช่ือวา่เราถูกโฉลกกบัอญัมณีชนิด
นั้น เลือกตามวนัเกิด ตามราศี ทบัทิมช่วยเร่ืองคนรัก บริวาร ไข่มุกอายยุนื เวลาใส่แลว้
เหมือนมีส่ิงดีๆ เขา้มามนัท าใหเ้รารู้สึกดี...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 18 
4.4.1.7 ดา้นคุณลกัษณะในเร่ืองของแฟชัน่ทนัสมยั (Stylish) 

ภาพที่ 4.14 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
 ในเร่ืองของแฟชัน่ทนัสมยั (Stylish) ของกลุ่ม Gen-X 
หมายเหตุ : ไม่พบความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะ (Attribute) และผลลพัธ์ (Consequence) 
 ในกรณีน้ี 

 

Stylish 
N=3 

Self-Image 
N=17 
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 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X ท่ีใหส้ัมภาษณ์ใหค้วามส าคญักบัคุณลกัษณะใน
เร่ืองแฟชั่นทนัสมยั (Stylish) เป็นล าดับถดัมาจากความความเช่ือ (Faith) โดยมีผูใ้ห้ความส าคญั
จ านวน 3 คนจากทั้งหมด 20 คน คุณลกัษณะในเร่ืองของแฟชัน่ทนัสมยั (Stylish) ซ่ึงมีความสัมพนัธ์
โดยตรงกบัคุณค่าในการแสดงภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self-Image) 

 
 ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 

“...เราเป็นระดบัผูบ้ริหารแลว้ เคร่ืองประดบั สร้อยหรือก าไรท่ีมี ก็จะเป็นรูปแบบท่ีมี
ความทนัสมยั ใส่แลว้ท าใหดู้ทนัสมยั แต่สวมใส่แลว้รู้สึกดูภูมิฐานเพราะเราตอ้ง Keep 
Look ใหมี้ความเหมาะสมดว้ย...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 1 
4.4.1.8 ดา้นคุณลกัษณะในเร่ืองของความหายาก (Rare) 

 
ภาพที่ 4.15 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 

ในเร่ืองของความหายาก (Rare) กบัผลลพัธ์ในเร่ืองของการสะสม การลงทุน 
(Investment) ของกลุ่ม Gen-X 

หมายเหตุ : ไม่พบความสมัพนัธ์ระหวา่งผลลพัธ์ (Consequence) และคุณค่า (Value) ในกรณีน้ี 
 
 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X ท่ีใหส้ัมภาษณ์ใหค้วามส าคญักบัคุณลกัษณะใน
เร่ืองความหายาก (Rare) เป็นล าดบัถดัมาจากแฟชัน่ทนัสมยั (Stylish) โดยมีผูใ้ห้ความส าคญัจ านวน 
2 คนจากทั้งหมด 20 คน คุณลกัษณะในเร่ืองของความหายาก (Rare) ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์
ในเร่ืองของการสะสม การลงทุน (Investment) แต่ยงัไม่พบวา่มีความสมัพนัธ์กบัคุณค่าดา้นใด 
 

 

Rare 
N=2 

Investment 
 N=6 
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ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 
“...ทบัทิมเป็นอญัมณีท่ีหายากและมีช่ือเสียงในตวัเอง ถึงขนาดไปซ้ือท่ีจนัทบุรีเลย 
เพราะมนัมีมูลค่าในตวัเอง หาซ้ือไม่ค่อยไดแ้ลว้ ถือว่าเป็นการลงทุนอย่างนึง เหมือน
เราซ้ือทองเก็บนัน่แหละ แต่อนัน้ีเราเก็บเป็นทบัทิมแทน รู้สึกถึงความมัน่คงเพราะถา้
วนันึงเราไม่มีเงิน เราเอาไปขายได ้ราคามนัไม่ตกเหมือนพลอยชนิดอ่ืนๆ...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 14 
4.4.1.9 ดา้นผลลพัธ์ในเร่ืองของการประหยดัเงิน (Saving money) 

ภาพที่ 4.16 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของผลลพัธ์ 
 ในเร่ืองของการประหยดัเงิน (Saving money) ของกลุ่ม Gen-X 
หมายเหตุ : ไม่พบความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะ (Attribute) และผลลพัธ์ (Consequence) 
 ในกรณีน้ี 
 

 เกิดจากการ Cutoff ท าให้แผนภาพ Hierarchical Value Mapไม่แสดงคุณลกัษณะท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อกนัน้อย หรือสามารถอธิบายไดว้่า ผลลพัธ์ในเร่ืองของการประหยดัเงิน (Saving 
money) มาจากคุณลกัษณะท่ีหลากหลาย ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าความพึงพอใจในการใชเ้งิน 
(Monetary Satisfaction) 

 
 ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 

“...พลอยนพเกา้ ซ้ือเพราะมนัมีตั้ง 9 อยา่ง 9 สี คือซ้ือแค่คร้ังนึง คุณไดเ้กือบครบ ท าให้
เราประหยดัเงิน อยา่งเราซ้ือแหวนนพเกา้ วนัน้ีเราอยากใส่ใหเ้มด็น้ีอยูบ่น เราก็หมุนให้
ขา้งบน เราเบ่ือ เรากห็มุนใหเ้มด็อ่ืนมาอยูแ่ทนคุม้นะ...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X คนท่ี 15 

 

Saving 
money N=5 
 

Monetary 
Satisfaction 

N=12 
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4.4.2 ปัจจัยเบ้ืองหลงัการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณขีองกลุ่ม Gen-Y 
 4.4.2.1 ดา้นคุณลกัษณะในเร่ืองของการออกแบบสินคา้ (Design) 
 

 
ภาพที่ 4.17 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
 ในเร่ืองของการออกแบบสินคา้ (Design) ของกลุ่ม Gen-Y 
 

 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-Y ท่ีใหส้ัมภาษณ์ใหค้วามส าคญักบัคุณลกัษณะใน
เร่ืองของการออกแบบสินคา้ (Design) มากท่ีสุด จ านวน 17 คนจากทั้งหมด 20 คน ซ่ึงคุณลกัษณะ
ดงักล่าวมีความสมัพนัธ์กบัผลลพัธ์หลายดา้น โดยเรียงล าดบัตามความสมัพนัธ์ดงัน้ี 

 

Easy 
Mix& 
Match 
N=8 

Design 
N=17 

Status 
Symbol N=9 

Confidence 
N=10 

Distinction 
N=10 

Comfortable Life 
N=7 

Self-
Confidence 

N=11 

Self-esteem 
N=8 

Personal 
Identification 

N=14 
At 

ease 
N=12 

Happiness 
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Self-Image 
N=19 

Self-Presentation 
N=10 
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ภาพที่ 4.18 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
ในเร่ืองของการออกแบบสินคา้ (Design) กบัผลลพัธ์ดา้นการแสดงอตัลกัษณ์ส่วนบุคคล 
(Personal Identification) ผลลัพธ์ความสะดวกและง่าย (At ease) ผลลัพธ์ท่ีท าให้เกิด
ความมัน่ใจ ผลลพัธ์ในดา้น ความแตกต่าง (Distinction) และผลลพัธ์ท่ีท าให้ง่ายต่อการ
แต่งตวั (Easy Mix and Match) ของกลุ่ม Gen-Y 
 

 การออกแบบสินคา้ (Design) มีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ดา้นการแสดงอตัลกัษณ์ส่วน
บุคคล (Personal Identification) ผลลพัธ์ความสะดวกและง่าย (At ease) ผลลพัธ์ท่ีท าให้เกิดความ
มัน่ใจ (Confidence) ผลลพัธ์ในด้าน ความแตกต่าง (Distinction) และผลลพัธ์ท่ีท าให้ง่ายต่อการ
แต่งตวั (Easy Mix and Match) โดยผลลพัธ์ทั้งห้าดา้นน้ี ท าให้ผูส้ัมภาษณ์ไดรั้บคุณค่าในเร่ืองของ
การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี (Self-Image)  

 
 ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 

“...ชอบต่างหูมุก มนัใชไ้ดต้ลอด สามารถเป็นไดท้ั้ง Formal และ Informal แบบมีความ
เป็น Feminine ช่วยท าใหเ้ราดูอ่อนหวาน มีความนอบนอ้มเป็นอตัลกัษณ์ ดูเป็นผูห้ญิงท่ี
อ่อนหวาน ท าใหเ้รามัน่ใจมากข้ึน...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-Y คนท่ี 1 
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“...เลือกแบบ Minimal ดูเล็กๆ น่ารัก ไม่เยอะจนเกินไป คือถา้ไม่งั้นจะไปเหมือนพวก
ป้าๆ ท่ีประโคมกนัเขา้ไป มนัท าใหเ้รารู้สึกเหนือกวา่คนพวกนั้น และแบบ Minimal ท า
ใหใ้ส่ไดใ้นชีวิตประจ าวนั เวลาใส่แลว้รู้สึกวา่สวย แต่งตวัง่าย...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-Y คนท่ี 3 

ภาพที่ 4.19 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
ในเร่ืองของการออกแบบสินคา้ (Design) กบัผลลพัธ์ดา้นการแสดงอตัลกัษณ์ส่วนบุคคล 
(Personal Identification) ของกลุ่ม Gen-Y 

 
 การออกแบบสินคา้ (Design) มีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ดา้นการแสดงอตัลกัษณ์ส่วน

บุคคล (Personal Identification) คุณค่าในเร่ืองของการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี (Self-Image) ซ่ึงมี
ความสมัพนัธ์คุณค่าในเร่ืองการเสนอภาพลกัษณ์แก่บุคคลอ่ืน (Self-Presentation) 

 
 ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 

“...เวลาเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี ก็จะเลือกจาก Design ถา้แบบน้ีเรายงัไม่เคยมี เรา
ก็จะซ้ือไม่อยากใหซ้ ้ า และมีความเป็นแบบ Fashion นิดๆ บ่งบอก Style ของเราได ้ใส่
แลว้รู้สึกสวย...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-Y คนท่ี 9 

Self-Presentation 
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ภาพที่ 4.20 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
 ในเร่ืองของการออกแบบสินคา้ (Design) กบัผลลพัธ์ความสะดวกและง่าย (At ease) 
 ของกลุ่ม Gen-Y 
 

 การออกแบบสินคา้ (Design) มีความสมัพนัธ์กบัผลลพัธ์ความสะดวกและง่าย  
(At ease) ซ่ึงมีความสมัพนัธ์คุณค่าในเร่ืองของชีวิตท่ีสะดวกสบาย (Comfortable Life) 

 
 ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 

“...ท่ีซ้ือส่วนใหญ่จะเป็นแบบท่ีสามารถใส่ไดห้ลายโอกาสมากกวา่ และมีความเรียบหรู 
สามารถเขา้กนักบัชุดท่ีใส่ไดง่้าย พร้อมท่ีจะไปออกงานดว้ยสร้อยเส้นเดียวจบ สะดวก 
ซ่ึงมนัช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพในการออกงานสงัคมใหก้บัเราดว้ย...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-Y คนท่ี 2 

Comfortable Life 
N=7 

At ease 
 N=12 

Design 
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ภาพที่ 4.21 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 

ในเร่ืองของการออกแบบสินคา้ (Design) กบัผลลพัธ์ท่ีท าใหเ้กิดความมัน่ใจ 
(Confidence) ของกลุ่ม Gen-Y 

 
 การออกแบบสินค้า (Design) มีความสัมพันธ์กับผลลัพธ์ท่ีท าให้เกิดความมั่นใจ 

(Confidence) ท าใหผู้ส้มัภาษณ์ไดรั้บคุณค่าในเร่ืองของความมัน่ใจในตนเอง (Self-Confidence) 
 
 ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 

“...Design ท่ีใส่ไดต้ลอดก็ท าให้มัน่ใจ เพราะอยา่งนอ้ยวนันึง เราตอ้งใส่เคร่ืองประดบั
สักซักช้ินนึง มนัเหมือนเราคุน้เคยกบัการใส่เคร่ืองประดบั ถา้ไม่ไดใ้ส่ รู้สึกไม่มัน่ใจ
เลย...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-Y คนท่ี 8 
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ภาพที่ 4.22 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 

ในเร่ืองของการออกแบบสินคา้ (Design) กบัผลลพัธ์ในดา้นความแตกต่าง (Distinction) 
ของกลุ่ม Gen-Y 
 

 การออกแบบสินค้า (Design) มีความสัมพันธ์กับผลลัพธ์ในด้าน ความแตกต่าง 
(Distinction) ซ่ึงมีความต่ิคุณค่าในเร่ืองของความเช่ือมัน่ในความสามารถและคุณค่าของตนเอง 
ศกัยภาพของตนเอง (Self-Esteem) 

 
 ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 

“...เลือก Design ท่ีใส่ไดป้ระจ า มีความเรียบง่ายแต่หรู เวลาใส่แลว้ดูเรา Special ไม่
เหมือนคนอ่ืน เวลาท่ีสวมใส่ไปแลว้จะช่วยสร้าง Character หรือเอกลกัษณ์ให้กบัเรา 
เป็น Business Women ท่ีน่าจดจ า กจ็ะ Happy หน่อย น่าภูมิใจ...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-Y คนท่ี 5 
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ภาพที่ 4.23 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
 ในเร่ืองของการออกแบบสินคา้ (Design) ของกลุ่ม Gen-Y 
หมายเหตุ : ไม่พบความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะ (Attribute) และผลลพัธ์ (Consequence) 
 ในกรณีน้ี 
 

 การออกแบบสินคา้ (Design) มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัคุณค่าของความสัมพนัธ์กบั
คุณค่าดา้นความสุข (Happiness) 

 
 ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 

“...เลือกแบบ Minimal ดูเล็กๆ น่ารัก ดูไม่เยอะจนเกินไป มนัท าให้เรารู้สึกพอดีๆ และ
แบบ Minimal ท าให้ใส่ไดใ้นชีวิตประจ าวนั เวลาใส่แลว้รู้สึกว่าสวย แต่งตวัง่าย เวลา
ใส่แลว้รู้สึกวา่ Complete Look...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-Y คนท่ี 3 
 
 

 

Design 
N=17 

Happiness 
N=10 
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ภาพที่ 4.24 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 

ในเร่ืองของการออกแบบสินคา้ (Design) กบัผลลพัธ์ดา้นสญัลกัษณ์ในการแสดงออก
ทางฐานะ (Status Symbol) ของกลุ่ม Gen-Y 

หมายเหตุ : ไม่พบความสมัพนัธ์ระหวา่งผลลพัธ์ (Consequence) และคุณค่า (Value) ในกรณีน้ี 
 

 การออกแบบสินค้า (Design) มีความสัมพันธ์กับผลลัพธ์ด้านสัญลักษณ์ในการ
แสดงออกทางฐานะ (Status Symbol) แต่ยงัไม่พบวา่มีความสมัพนัธ์กบัคุณค่าดา้นใด 

 
 ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 

“...บางคร้ังเส้ือผา้หนา้ผมกเ็ป็นตวัท่ีบอกวา่เราเป็นคนยงัไง เหมือนกนักบัเคร่ืองประดบั
มนัก็บ่งบอกรสนิยมของคนใส่ ส่วนใหญ่ก็จะซ้ือ Design ท่ีท าให้ดูมีรสนิยม ดูแพง ท า
ใหเ้รารู้สึกพอใจ ...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-Y คนท่ี 8 

Status 
Symbol 

N=9 

Design 
N=17 
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4.4.2.2 ดา้นคุณลกัษณะในเร่ืองของราคา (Price)  

ภาพที่ 4.25 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
ในเร่ืองของราคา (Price) กบัผลลพัธ์ดา้นการผอ่นคลาย (Relaxation) และผลลพัธ์ของ
ความคุม้ค่ากบัราคา (Worth what it costs) ของกลุ่ม Gen-Y 
 

 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-Y ท่ีใหส้ัมภาษณ์ใหค้วามส าคญักบัคุณลกัษณะใน
เร่ืองของราคา (Price) เป็นล าดบัท่ีสอง จ านวน 11 คนจากทั้งหมด 20 คน ซ่ึงคุณลกัษณะดงักล่าวมี
ความสัมพนัธ์กับผลลัพธ์สองด้าน ได้แก่ ผลลัพธ์ด้านการผ่อนคลาย สบายใจ (Relaxation) ซ่ึง
สัมพนัธ์กบัคุณค่าความพึงพอใจในการใช้เงิน (Monetary Satisfaction) และยงัมีความสัมพนัธ์กบั
ผลลพัธ์ดา้นความคุม้ค่ากบัราคา (Worth what it costs) แต่ยงัไม่พบว่ามีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าดา้น
ใด 

 
 ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 

“...ส าหรับมุก ทรงธรรมชาติ รูปร่างแบบน้ี ไม่ค่อยมีคนใส่เพราะมนัไม่กลม จะยาว
หน่อยรับรูปหนา้ไดดี้ และดูไม่เป็นทางการดี ราคาไม่แรงมาก Reasonable Price คุม้ค่า
เงินท่ีเราจ่ายไป จบัตอ้งได ้รู้สึกดี คุม้เวลา ไม่เสียดายเงิน...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-Y คนท่ี 15 

Worth what it 
cost N=6 

Relaxation 
N=9 

Monetary 
Satisfaction 

N=15 

Price 
N=11 
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 4.4.2.3 ดา้นคุณลกัษณะในเร่ืองของอญัมณี (Material)  

ภาพที่ 4.26 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
 ในเร่ืองของอญัมณี (Material) ของกลุ่ม Gen-Y 
หมายเหตุ : ไม่พบความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะ (Attribute) และผลลพัธ์ (Consequence) 
 ในกรณีน้ี 
 
 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-Y ท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะ
ดา้นอญัมณี (Material) เป็นล าดบัท่ีสาม โดยมีผูใ้ห้ความส าคญัจ านวน 9 คนจากทั้งหมด 20 คน ซ่ึง
คุณลกัษณะในเร่ืองของอญัมณี (Material) มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัคุณค่าในการแสดงภาพลกัษณ์
ของตนเอง (Self-Image) 

 
 ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 

“...ท่ีเลือกซ้ือแหวนหยกเพราะเราเอาไวใ้ส่ในชีวิตประจ าวนัดว้ย มนัไม่เว่อร์ หรือตอ้ง
ไปเตะตาใคร มนับอกความเรียบง่ายของตวัเรา ท าใหม้ัน่ใจในมากข้ึน...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-Y คนท่ี 18 
 

“...เคร่ืองประดับท่ีเลือกซ้ือจะข้ึนเรือนด้วยพลอยเน้ืออ่อน ด้วยเน้ือมนัจะสว่างใส
ระยบิระยบักวา่ทบัทิม ทบัทิมมนัไม่ค่อยเล่นแสงและจะทึบกวา่พลอยเน้ืออ่อน เวลาใส่
แลว้รู้สึกสวยและมองว่า เหมาะสมกบัวยัมากกว่า ถา้เป็นทบัทิมมนัดูให้อ  านาจเกินไป
...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-Y คนท่ี 19 

 

Material 
N=9 

Self-Image 
N=19 
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4.4.2.4 ดา้นคุณลกัษณะในเร่ืองของสี (Colour)  

ภาพที่ 4.27 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
 ในเร่ืองของสี (Colour) ของกลุ่ม Gen-Y 
หมายเหตุ : ไม่พบความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะ (Attribute) และผลลพัธ์ (Consequence) 
 ในกรณีน้ี 
 

ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-Y ท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะสี 
(Colour) เป็นล าดบัถดัมาจากดา้นอญัมณี (Material) โดยมีผูใ้หค้วามส าคญัจ านวน 7 คนจากทั้งหมด 
20 คน ซ่ึงคุณลักษณะในเร่ืองของสี (Colour) มีความสัมพันธ์โดยตรงกับคุณค่าในการแสดง
ภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self-Image) และคุณค่าของความรู้สึกเติมเตม็ (Self-Fulfillment) 

 
ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 
“...หยกมีหลายสีให้เลือกซ้ือ เขียวเข้ม เขียวอ่อน แดง หรือ เหลือง แต่ละสีก็มี
ความหมายต่างกนัออกไป เวลาเลือกมนักมี็หลายช้ินนะ ซ่ึงแต่ละช้ินกไ็ม่เหมือนกนัเป๊ะ 
ฉะนั้นเวลาเลือก เราก็จะเลือกอนัท่ีเหมาะกบัเรา รู้สึกว่าอนัน้ีเป็นของเรา คือเลือกอนัท่ี
ชอบนั้นแหละ...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-Y คนท่ี 4 

Colour 
N=7 

Self-Image 
N=19 

Self-Fulfillment 
N=5 
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4.4.2.5 ดา้นคุณลกัษณะในเร่ืองของความเช่ือ (Faith)  

 

ภาพที่ 4.28 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
 ในเร่ืองของความเช่ือ (Faith) กบัผลลพัธ์ดา้นความรู้สึกในดา้นอารมณ์ (Emotion) 
 ของกลุ่ม Gen-Y 
หมายเหตุ : ไม่พบความสมัพนัธ์ระหวา่งผลลพัธ์ (Consequence) และคุณค่า (Value) ในกรณีน้ี 
 

 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-Y ท่ีใหส้ัมภาษณ์ใหค้วามส าคญักบัคุณลกัษณะใน
เร่ืองของความเช่ือ (Faith) เป็นล าดบัถดัมาจากสี (Colour) โดยมีผูใ้ห้ความส าคญัจ านวน 5 คนจาก
ทั้ งหมด 20 คน ซ่ึงคุณลักษณะในเร่ืองของความเช่ือ (Faith) มีความสัมพันธ์กับผลลัพธ์ด้าน 
ความรู้สึกในดา้นอารมณ์ (Emotion) แต่ยงัไม่พบวา่มีความสมัพนัธ์กบัคุณค่าดา้นใด 

 
ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 
“...หยกมนัมีความเช่ือว่าสวมใส่แลว้ช่วยเร่ือง Lucky Healthy Wealthy และใจเรามนั
ชอบ ใส่ไปไหนมาไหนแลว้รู้สึกดี...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-Y คนท่ี 18 
 “...อยา่งแหวนบุษราคมัท่ีซ้ือ เป็นเพราะความชอบท่ีมาจากโชครางเลย แบบราศี เดือน
เกิดของเราเหมาะกบัอนัน้ี ไปท่ีร้านมนัจะมีป้ายแปะบอกไว ้ว่าเราควรเลือกอญัมณี
อะไร ช่วยเร่ืองอะไร อย่างอนัน้ีก็เราเกิดพฤศจิกายน ก็เลยซ้ือ จริงๆ แลว้เวลาใส่แลว้
ช่วยเสริมบุคลิกใหเ้ราดูดีข้ึน แต่เรารู้วา่มนัจะช่วยยงัไงกอุ่็นใจ...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-Y คนท่ี 4 
 

Faith 
N=5 

Emotion 
 N=11 
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4.4.2.6 ดา้นคุณลกัษณะในเร่ืองของสไตลผ์ูห้ญิง (Feminine Style) 

ภาพที่ 4.29 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
 ในเร่ืองของสไตลผ์ูห้ญิง (Feminine Style) ของกลุ่ม Gen-Y 
หมายเหตุ : ไม่พบความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะ (Attribute) และผลลพัธ์ (Consequence) 
 ในกรณีน้ี 
 

 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-Y ท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะ
ของสไตล์ผูห้ญิง (Feminine Style) เป็นล าดับถดัมาจากความเช่ือ (Faith) โดยมีผูใ้ห้ความส าคญั
จ านวน 3 คนจากทั้ งหมด 20 คน ซ่ึงคุณลักษณะสไตล์ผูห้ญิง (Feminine Style) มีความสัมพนัธ์
โดยตรงกบัคุณค่าท่ีแสดงภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self-Image) 

 
ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 
“...เลือกซ้ือก าไลเพราะมนัคล่องตวัดี และท่ีตอ้งเป็นเพทายขาวเพราะมนัเหมือนเพชร
ในราคาท่ีนกัศึกษาซ้ือได ้ตอ้งมี Style เป็นผูห้ญิงๆ และดูเป็นตวัเราท่ีสุด ท าใหเ้ราอยาก
ใส่ มัน่ใจ มนัช่วยส่งเสริมบุคลิกเราใหดู้ดีข้ึน...” 

ผู้ ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-Y คนท่ี 10 

Self-Image 
N=19 

Feminine 
Style N=3 
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4.4.2.7 ดา้นคุณลกัษณะในเร่ืองของรูปทรงของอญัมณี (Shape)  

ภาพที่ 4.30 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของคุณลกัษณะ 
 ในเร่ืองของรูปทรงของอญัมณี (Shape) ของกลุ่ม Gen-Y 
หมายเหตุ : ไม่พบความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะ (Attribute) และผลลพัธ์ (Consequence) 
 ในกรณีน้ี 
 

ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-Y ท่ีให้สัมภาษณ์ให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะ
ของรูปทรงของอัญมณี (Shape) เป็นล าดับถัดมาจากสไตล์ผูห้ญิง (Feminine Style) โดยมีผูใ้ห้
ความส าคัญจ านวน 2 คนจากทั้ งหมด 20 คน ซ่ึงคุณลักษณะรูปทรงของอัญมณี (Shape) มี
ความสมัพนัธ์โดยตรงกบัคุณค่าท่ีแสดงภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self-Image) 

 
ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 
“...ส าหรับมุก รูปทรงธรรมชาติ รูปร่างแบบน้ี ไม่ค่อยมีคนใส่เพราะมนัไม่กลม จะยาว
หน่อยรับรูปหนา้ไดดี้ ท าให้หนา้เราดูยาวข้ึน และดูไม่เป็นทางการดี ก็มีหลายแบบ ถา้
เป็นทรงกลมให้ความรู้สึกเป็นทางการ ดูภูมิฐาน แต่เราชอบแบบน้ีเพราะมนัสร้าง
เอกลกัษณ์ใหก้บัเรา...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-Y คนท่ี 15 
“...แหวนพลอยเน้ืออ่อนท่ีซ้ือรูปทรงเป็นรูปหัวใจ หรือหยดน ้ าเพราะน่ารักดี ดูเป็น
ผูห้ญิง...” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-Y คนท่ี 19 

Shape 
N=2 

Self-Image 
N=19 
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4.4.2.8 ดา้นผลลพัธ์ในเร่ืองของการสะสม การลงทุน (Investment) 

 
ภาพที่ 4.31 แสดงแผนภาพ Hierarchical Value Map อยา่งยอ่ความสมัพนัธ์ของผลลพัธ์ 
 ในเร่ืองของการสะสม การลงทุน (Investment) ของกลุ่ม Gen-Y 
หมายเหตุ : ไม่พบความสมัพนัธ์ระหวา่งคุณลกัษณะ (Attribute) และผลลพัธ์ (Consequence) 
 ในกรณีน้ี 
 

เกิดจากการ Cutoff ท าให้แผนภาพ Hierarchical Value Mapไม่แสดงคุณลกัษณะท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อกันน้อย หรือสามารถอธิบายได้ว่า ผลลัพธ์ในเร่ืองของการสะสม การลงทุน 
(Investment) มาจากคุณลกัษณะท่ีหลากหลาย ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าความพึงพอใจในการใช้
เงิน (Monetary Satisfaction) 

 
ตัวอย่างบทสัมภาษณ์ของผู้ซ้ือเคร่ืองประดบั 
“…ทบัทิมจนัท ์เป็นของ Rare item เพราะมนัมีขายนอ้ย ปัจจุบนัแทบไม่มีของใหม่แลว้ 
เป็นเหมือนของเก่าเอามาขายกนั ราคาเท่าไหร่ก็ทุ่มซ้ือ มนัหาไม่ไดแ้ลว้ แค่ไดม้าก็คุม้
แลว้ ใครๆ กอ็ยากไดไ้วส้ะสม เคา้ซ้ือเกบ็กนัเลยล่ะ…” 

ผู้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-Y คนท่ี 7 
 

 

Investment 
N=5 

Monetary 
Satisfaction 

N=15 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 
 
 

 บทน้ีเป็นการสรุปผลงานวิจยั รวมทั้งขอ้เสนอแนะวิธีการน าผลวิจยัไปใช้ประโยชน์
ตามวตัถุประสงค์ของการวิจยั จากผลการวิจยัในบทท่ี 4 ขอ้มูลของผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีเพศ
หญิงทั้ง 40 คน โดยผูว้ิจยัมีการแบ่งผูเ้ขา้ร่วมงานวิจยัเป็น 2 กลุ่ม คือ ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม 
Gen-X และกลุ่ม Gen-Y ซ่ึงเม่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคทั้ง 2 กลุ่มดงักล่าว พบว่าทั้ง 2 กลุ่มมี
ความคล้ายคลึงกันในบางประการ รวมไปถึงผลการวิจัยท่ีได้จากการหาความสัมพนัธ์ระหว่าง
คุณลกัษณะ (Attribute) ท่ีน าไปสู่ผลลพัธ์ของการเลือกซ้ือ (Consequence) ซ่ึงตอบสนองกบัคุณค่า
ส่วนบุคคล (Value) ของเคร่ืองประดบัอญัมณี จากผลการวิจยัวิเคราะห์ไดด้งัน้ี 

 
 
5.1 สรุปข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 ผู ้ซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีกลุ่ม Gen-X ท่ีได้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ท่ีมีการซ้ือ
เคร่ืองประดบัอญัมณีมีอายุอยู่ในช่วง 46-50 ปี ประกอบอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจ
ส่วนตวั มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 75,000 บาทต่อเดือน และผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม 
Gen-Y ท่ีไดใ้หส้มัภาษณ์ส่วนใหญ่ท่ีมีการซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีมีอายอุยูใ่นช่วง 26-30 ปี ประกอบ
อาชีพธุรกิจส่วนตวั และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 75,000 บาทต่อเดือนเช่นเดียวกบัอีกกลุ่ม 

 
 
5.2 สรุปข้อมูลพฤติกรรมของการซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณ ี

 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X ท่ีไดใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองประดบั
น้อยกว่า 1 คร้ังต่อปีโดยมีค่าใช้จ่ายในแต่ละคร้ังมีค่าใช้จ่ายมากกว่า 75,000 บาท ในขณะท่ีผูซ้ื้อ
เคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-Y ท่ีไดใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองประดบั 2-3 คร้ังต่อปี แต่มี
ค่าใช้จ่ายในแต่ละคร้ังน้อยกว่า 15,000 บาท โดยทั้ งสองกลุ่มนั้นส่วนมากมีโอกาสในการซ้ือ
เคร่ืองประดบัอญัมณีเพื่อใส่ในชีวิตประจ าวนั ในส่วนของช่องทางในการซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี
คือซ้ือจากร้านค้าท่ีมีหน้าร้าน หรือร้านประจ า รวมถึงเคร่ืองประดับท่ีรู้จักและท่ีได้ซ้ือคือ 
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เคร่ืองประดบัประเภทแหวนมากท่ีสุด โดยชนิดของอญัมณีท่ีทั้งสองกลุ่มรู้จกัมากท่ีสุดคือ ทบัทิม 
รองลงมาคือไข่มุก นอกจากน้ียงัมีการกล่าวถึง ไพลิน บุษราคัม และมรกตเป็นล าดับต้นๆ 
เช่นเดียวกนั 

 
 
5.3 ปัจจัยเบ้ืองหลงัการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองประดับอญัมณี 
 จากการสัมภาษณ์พบวา่ผูท่ี้ให้สัมภาษณ์ทั้งผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X และ
ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-Y ให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะของเคร่ืองประดบัอญัมณีท่ี
เหมือนกนัและแตกต่างกนัดงัน้ี 
 
ตารางที่ 5.1 แสดงคุณลกัษณะ ผลลพัธ์ และคุณค่าของผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X 
 และผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-Y 

กลุ่ม Gen-X กลุ่ม Gen-Y 

ด้านคุณลกัษณะ 
1. การออกแบบสินคา้ (Design)  1. อญัมณี (Material)  
2. ราคา (Price)  2. การออกแบบสินคา้ (Design)  
3. สี (Colour)  3. สี (Colour)  
4. อญัมณี (Material)  4. สไตลผ์ูห้ญิง (Feminine Style)  
5. คลาสสิค (Classical Style)  5. รูปทรงของอญัมณี (Shape)  
6. แฟชัน่ทนัสมยั (Stylish)  6. ราคา (Price)  
7. ความเช่ือ (Faith)  7. ความเช่ือ (Faith)  
8. ความหายาก (Rare)    

ด้านผลลพัธ์ 
1. ความมัน่ใจ (Confidence)  1. อตัลกัษณ์ส่วนบุคคล (Personal 

Identification) 
2. ความสะดวกและง่าย (At ease) 2. ความสะดวกและง่าย (At ease) 
3. อตัลกัษณ์ส่วนบุคคล (Personal 
Identification) 

3. ความมัน่ใจ (Confidence) 
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ตาราง 5.1 แสดงคุณลกัษณะ ผลลพัธ์ และคุณค่าของผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X  
 และผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-Y (ต่อ) 

กลุ่ม Gen-X กลุ่ม Gen-Y 

ด้านผลลพัธ์ 

4. สัญลกัษณ์ในการแสดงออกทางฐานะ 
(Status Symbol) 

4. ความแตกต่าง (Distinction) 

5. ง่ายต่อการแต่งตวั (Easy Mix and Match) 5. สัญลกัษณ์ในการแสดงออกทางฐานะ 
(Status Symbol) 

6. ประทบัใจผูอ่ื้น (Impress others) 6. ง่ายต่อการแต่งตวั (Easy Mix and Match) 

7. คุม้ค่ากบัราคา (Worth what it costs) 7. การผอ่นคลาย (Relaxation) 
8. ประหยดัเงิน (Saving money) 8.คุม้ค่ากบัราคา (Worth what it costs) 

9. ความรู้สึกในดา้นอารมณ์ (Emotion)   9. ความรู้สึกในดา้นอารมณ์ (Emotion)   
10. การสะสม การลงทุน (Investment) 10. การสะสม การลงทุน (Investment) 

ด้านคุณค่า 

1. ภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self-Image) 1. ภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self-Image) 
2. ความมัน่ใจในตนเอง (Self-Confidence) 2. ความสุข (Happiness) 

3. ความพึงพอใจในการใชเ้งิน  
(Monetary Satisfaction) 

3. การเสนอภาพลกัษณ์แก่บุคคลอ่ืน 
(Self-Presentation) 

4. ชีวิตท่ีสะดวกสบาย (Comfortable Life) 4. ชีวิตท่ีสะดวกสบาย (Comfortable Life) 
5. การเสนอภาพลกัษณ์แก่บุคคลอ่ืน 
(Self-Presentation) 

5. ความมัน่ใจในตนเอง (Self-Confidence) 

6. ความรู้สึกท่ีดีมีใหต้วัเอง (Self-Respect) 6. ความเช่ือมัน่ในความสามารถแ 
ละคุณค่าของตนเอง ศกัยภาพของตนเอง ( 
Self-Esteem) 

7. ความสุข (Happiness) 7. ความพึงพอใจในการใชเ้งิน 
(Monetary Satisfaction) 

8. รู้สึกดีพึงพอใจ (Pleasure) 8. ความรู้สึกเติมเตม็ (Self-Fulfillment) 
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 ปัจจยัผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X และ Gen-Y ใหค้วามส าคญัมากเหมือนกนั
คือ คุณลักษณะในด้านการออกแบบสินค้า (Design) ซ่ึงผู ้ซ้ือเคร่ืองประดับทั้ งสองกลุ่มให้
ความส าคญักบัคุณค่าเร่ืองภาพลกัษณ์ของตนเอง (Self-Image) มากท่ีสุด หมายถึงการมีภาพลกัษณ์ท่ี
ดี จากการซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีโดยท่ีการสวมใส่เคร่ืองประดบัอญัมณีจากการออกแบบสินคา้ 
เพื่อใหเ้กิดอตัลกัษณ์ส่วนบุคคลเป็นท่ีน่าจดจ า รวมไปถึงแบบท่ีท าใหส้ามารถใชไ้ดห้ลายโอกาสเกิด
ความสะดวก ง่ายและเพื่อใหเ้กิดความมัน่ใจ และยงัมีผลลพัธ์ดา้นอ่ืนท่ีแตกต่างกนัอีกมากมายท่ีน ามา
สู่คุณค่าเร่ืองภาพลกัษณ์ของตนเองอีกเช่นกนั 
 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีทั้งสองกลุ่มยงัใหค้วามส าคญักบัคุณค่าในดา้นความพึงพอใจ
ในการใชเ้งิน (Monetary Satisfaction) หรือให้ความรู้สึกคุม้ค่าเงิน คุณค่าในดา้นเร่ืองความมัน่ใจใน
ตนเอง (Self-Confidence)  

 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และปรับกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับสินค้า
เคร่ืองประดับอญัมณี 
  

 5.4.1 ด้านการออกแบบสินค้าและรูปแบบต่างๆ 
 ผู ้ประกอบการควรให้ความส าคัญอย่างยิ่งกับการออกแบบสินค้าเพื่อให้ผู ้ซ้ือ

เคร่ืองประดับอญัมณีสามารถน าไปสวมใส่ได้ง่าย ใช้ได้หลายโอกาส หรือท าให้สามารถใช้ได้
บ่อยคร้ัง ไม่ว่าจะเป็นการสวมใส่ในชีวิตประจ าวนั สวมใส่ไปท างาน หรือรวมถึงการน าไปออก
งานสัมคมได ้สอดคลอ้งกบั Okonkwo (2016) ท่ีพบวา่การบริโภคสินคา้ลกัซวัร่ีเพื่อใหผู้ใ้ชเ้กิดความ
สะดวกสบายในการใชชี้วิต ทั้งน้ีตอ้งค านึงถึงเร่ืองการออกแบบท่ีสามารถท าใหน้ าไปแต่งตวัไดง่้าย 
Mix & Match กบัเส้ือผา้ไดดี้ และมีการสร้างบุคลิกเป็นท่ีน่าจดจ า แก่ผูส้วมใส่ และสามารถบ่งบอก
สถานะของผูส้วมใส่ได้ (Kapferer & Valette-Florence, 2019; Walley, Custance, Copley, & Perry, 
2013; O’Cass & Frost, 2002) 

 หากผู ้ประกอบการต้องการเข้าถึงกลุ่มผู ้บริโภคกลุ่ม Gen-X ผู ้ประกอบการควร
ออกแบบให้สินคา้มีรูปแบบท่ีมีความ Classical Style ซ่ึงท าให้ผูซ้ื้อรู้สึกว่าสามารถน ามาสวมใส่ได้
ตลอดไม่ลา้สมยั  

 หากผู ้ประกอบการต้องการเข้าถึงกลุ่มผู ้บริโภคกลุ่ม Gen-Y ผู ้ประกอบการควร
ออกแบบให้สินคา้มีรูปแบบท่ีมีความเป็น Feminine Style หรือสินคา้ควรมีความแตกต่างและความ
พิเศษ เช่น ช้ินน้ีมีช้ินเดียวเพื่อท าใหผู้บ้ริโภคกลุ่ม Gen-Y เกิดความรู้สึกวา่เป็นคนพิเศษ 
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 5.4.2 ด้านการก าหนดราคา 
 ส าหรับผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X ผลงานวิจยัยงัไม่พบผลลพัธ์ท่ีแสดงใน

เร่ืองของความพึงพอใจในการใชเ้งิน แต่มีผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่านนึงไดก้ล่าวไวว้า่ ถา้เป็นทบัทิมท่ีหายาก 
พร้อมท่ีจะทุ่มจ่ายเงิน ชอบเอามาสะสม ยงัไงก็คุม้กบัเงินท่ีจ่ายไป แสดงให้เห็นถึงความตอ้งการใน
การครอบครองในเคร่ืองประดบัท่ีมีอญัมณีชนิดดงักล่าว จึงยอมท่ีจ่ายเงินในจ านวนท่ีสูงกว่าปกติ 
สอดคล้องกับ Husic & Cicic (2009) ท่ีกล่าวว่า หากสินค้าลักซัวร่ีท่ีมีจ านวนจ ากัดหรือผลิตใน
จ านวนนอ้ย ท าให้ผูบ้ริโภคยอมจ่ายในราคาท่ีสูง นอกจากน้ีผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X 
ยงัใหค้วามสนใจในเร่ืองของความคุม้ราคา ในท่ีน้ีไม่ไดห้มายความวา่ สินคา้มีราคาถูก แต่หากคุม้ค่า
กับเงินท่ีพวกเขาจะตอ้งจ่ายไป ฉะนั้นผูป้ระกอบการควรน าเสนอสินคา้ท่ีดี มีคุณภาพ หรือการ
บริการท่ีดีให้แก่ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen-X สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Kapferer & Michaut (2014) และ
Vigneron & Johnson (1999) ท่ีแนะน าว่าผูบ้ริโภคนั้นค านึงถึงราคาน้อยกว่าคุณภาพท่ีจะได้รับ 
นอกจากน้ีอาจน าเสนอเคร่ืองประดบั อญัมณีท่ีมีจ ากดั ผลิตในจ านวนน้อย และเลือกใชอ้ญัมณีหา
ยากเพื่อเป็นการเพิ่มมูลค่าใหก้บัสินคา้ 

 การก าหนดราคาส าหรับผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-Y ควรตั้งราคาท่ีไม่แพง
มาก จากผลงานวิจยัพบวา่ ราคามีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ในดา้นการผอ่นคลาย และความคุม้ค่ากบั
ราคา จากการสัมภาษณ์ผูใ้ห้สัมภาษณ์ไดก้ล่าวถึงจ านวนมาก หากเคร่ืองประดบัอญัมณีหาย จะตอ้ง
สามารถซ้ือใหม่ไดเ้ลยโดยไม่ตอ้งคิดมาก หรือเสียดายเงินท่ีจ่ายไป และสบายใจท่ีจะซ้ิอ 

 
 5.4.3 ด้านอญัมณี สี และความเช่ือ 
 ในด้านอัญมณี  ผลงานวิจัยไ ม่พบผลลัพธ์โดยตรงจากด้านอัญมณี  ทั้ งผู ้ ซ้ื อ

เคร่ืองประดับอญัมณีกลุ่ม Gen-X และกลุ่ม Gen-Y แต่ในด้านอญัมณีนั้น ให้คุณค่าในเร่ืองของ
ภาพลักษณ์ของตนเอง ซ่ึงสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Jamal & Goode (2001) ท่ีได้กล่าวว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีแนวโนม้จะซ้ือเคร่ืองประดบัเพื่อปรับปรุงภาพลกัษณ์ของตนเอง 

 สีของอญัมณี ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X มีความสัมพนัธ์กบัผลลพัธ์ดา้น
ความรู้สึกในดา้นอารมณ์ ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความสุขและพึงพอใจ และผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณี
กลุ่ม Gen-Y ไม่พบผลลพัธ์โดยตรงจากดา้นสี ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าท่ีใหค้วามรู้สึกเติมเตม็และ
ภาพลกัษณ์ของตนเอง แต่จากการท่ีไดส้ัมภาษณ์ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีไดมี้การกล่าวถึง เร่ือง
ของอญัมณีและสี ว่าเป็นความชอบส่วนตวั ซ่ึงอาจท าให้ผูส้วมใส่สามารถน าไปประยุกต์ในการ
แต่งตวั ผูป้ระกอบการอาจมีการท าส่ิงพิมพท่ี์มีรูปภาพสินคา้ ประกอบค าแนะน าต่างๆ เช่น อญัมณี 
โทนสีและเฉดสี แบบใดควรแต่งการอยา่งไร และสามารถเขา้กบัเส้ือผา้สีแบบใดไดบ้า้งเป็นตน้ 
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 ส าหรับความเช่ือท่ีมาจากอญัมณี พบว่าทั้งผูซ้ื้อเคร่ืองประดบัอญัมณีทั้งสองกลุ่มเกิด
ผลลัพธ์ท่ีสัมพนัธ์ด้านอารมณ์ความรู้สึกชอบ และสามารถเกิดความพึงพอใจได้ส าหรับผู ้ซ้ือ
เคร่ืองประดบัอญัมณีกลุ่ม Gen-X อยา่งไรก็ตาม ผูป้ระกอบการอาจมีการท าตารางท่ีแสดงถึงอญัมณี
ท่ีเหมาะสมตามวนัเกิด ตามเดือนเกิด และตามราศี พร้อมรายละเอียดต่างๆ เช่นอญัมณีชนิดน้ีจะช่วย
เสริมในเร่ืองใด ดา้นใดบา้งเป็นตน้ โดยอาจจะมีการใหค้ าแนะน าโดยเฉพาะในแต่ละบุคคล เช่น เกิด
วนัอะไร เดือนอะไร ปีอะไร ราศีอะไร แลว้น ามาปรับ เพื่อเสนอส าหรับลูกคา้ท่านนั้นโดยเฉพาะ  

 ทั้งน้ีพบว่าความเช่ือสามารถเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าประเภทพลอยได้ (บุญทวี ศรี
ประเสริฐ และธิดากร วนัจันทึก , 2549; Lucas, Chapin, Lin, & Jia, 2015) หากผูป้ระกอบการให้
ค าแนะน าท่ีดีแก่ลูกคา้ และเกิดความพึงพอใจ อาจเป็นโอกาสท่ีท าใหส้ามารถปิดการขายลงได ้

 
 

5.5 ข้อเสนอแนะในการท าวจิัยเพิม่เติม 
 จากการศึกษาในคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดมี้โอกาสท าการศึกษากลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงท่ีงานแสดง

สินคา้อญัมณีและเคร่ืองประดบันานาชาติ หรือ The 64th Bangkok Gems & Jewelry Fair 2019 ใน
วนัท่ี 13-14 กนัยายน 2562 บางส่วน ทั้งน้ีจากการสังเกตและสอบถาม พบว่าคนท่ีเขา้มาร่วมงาน 
สามารถจดักลุ่มได ้3 ประเภทคือ ชาวต่างชาติ ผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภค ทั้งน้ีงานวิจยัในการศึกษา
คร้ังคือ ผูบ้ริโภคเพศหญิง หากมีการศึกษาในคร้ังถดัไป ควรเลือกกลุ่มประเภทดงักล่าว และส าหรับ
กลุ่มผูบ้ริโภคควรเลือกผูบ้ริโภคเพศชาย เพื่อสามารถปรับปรุงและพฒันาสินคา้ให้ตอบสนองกบั
ความตอ้งการท่ีเพิ่มข้ึน และวางแผนการตลาดให้มีความเหมาะสมดงักลุ่มเป้าหมายดงักล่าวไดดี้
ยิง่ข้ึน 
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Cluster SMEs, 1. 
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บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 

สถาบนัวิจยัและพฒันาอญัมณีและเคร่ืองประดบัแห่งชาติ (องคก์ารมหาชน). (2562). สถานการณ์
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สืบคน้ 24 มกราคม 2562, จาก https://www.thaitextile.org/th/insign/detail.784.1.0.html 

สถาบนัวิจยัและพฒันาอญัมณีและเคร่ืองประดบัแห่งชาติ องคก์ารมหาชน และสถาบนัการขนส่ง. 
(2561). GIT จดัทาํยทุธศาสตร์และแผนงานของสถาบนั ปี พ.ศ.2562-2564. สืบคน้ 30 
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สถาบนัวิจยัและพฒันาอญัมณีและเคร่ืองประดบัแห่งชาติ องคก์ารมหาชน และสถาบนัการขนส่ง. 
(2562). ความทา้ทายและทิศทางตลาดอญัมณีและเคร่ืองประดบัโลกปี 62. สืบคน้ 04 
มิถุนายน 2562, จาก https://www.thaitextile.org/th/insign/detail.905.1.0.html 

อารี พลดี. (2551). รัตนชาติ-อญัมณี: สาํนกังานราชบณัฑิตยสภา. สืบคน้26 มีนาคม 2562 จาก 
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78 

 
ภาคผนวก ก 

 
แบบสัมภาษณ์เชิงลกึ 

ส าหรับ ผู้หญิงท่ีซ้ือเคร่ืองประดับอญัมณี ซ่ึงมีประสบการณ์ซ้ือเคร่ืองประดับอญัมณี 
อย่างน้อย 1 คร้ังใน 2 ปีที่ผ่านมา อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประเทศไทย 

งานวจิัยเร่ือง 

“การศึกษาคุณลักษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และคุณค่า (Value) 
ของผู้บริโภคเพศหญิงในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองประดับอญัมณี 

(Applying The Means-End Chains Theory to Explore Jewelry's Purchasing Decision of  Female 
Consumers)” 

ผู้วจิัย : นางสาวจรียากรณ์ หวงัศุภกจิโกศล 

นักศึกษาปริญญาโท สาขาการจัดการธุรกจิวทิยาลัยการจัดการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

 

 
แบบสมัภาษณ์น้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต สาขาการจดัการ

ธุรกิจวิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
 
แบบสมัภาษณ์น้ีเป็นแนวทางส าหรับใชใ้นการสัมภาษณ์ท่าน เพื่อเกบ็รวบรวมขอ้มูลส าหรับงานวิจยัเร่ือง

“การศึกษาคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และคุณค่า (Value) ของผูบ้ริโภคเพศหญิง
ในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี (Applying The Means-End Chains Theory to Explore Jewelry's 
Purchasing Decision of Female Consumers)” โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการ
บริโภค (Consequence) และคุณค่า (Value) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี 

 
 
 
 
 

ข้อมลูท่ีได้รับจะถกูรักษาไว้เป็นความลับและจะถกูน าไปใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน 
ขอบพระคุณอย่างสูง 
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แบบสัมภาษณ์ 

เร่ือง การศึกษาคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และ 

คุณค่า (Value) ของผู้บริโภคเพศหญิงในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองประดับอญัมณี 

แบบสมัภาษณ์น้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) 
และคุณค่า (Value) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี 

 

โดยแบบสมัภาษณ์แบ่งเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสมัภาษณ์ 
ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี 
ตอนท่ี 3 ค าถามท่ีใชใ้นการดึงคุณลกัษณะของเคร่ืองประดบัอณัมณี และค าถามแบบล าดบัขั้น (Laddering Interview) 

 

ตอนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสัมภาษณ์ 

1.1 ช่ือ - นามสกุล........................................................................................................................................................ 

1.2 อาย ุ............................ปี 

1.3 สถานภาพ      โสด      สมรส      หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

1.4 ระดบัการการศึกษาสูงสุด 

ระดบัประถมศึกษา       ระดบัมธัยมศึกษา  ระดบัอนุปริญญา 

 ระดบัปริญญาตรี          ระดบัปริญญาโท  ระดบัปริญญาเอก     อ่ืนๆ (โปรดระบุ).............................. 

1.5 ประกอบอาชีพ                    

 นกัเรียน/นกัศึกษา          พนกังานบริษทั (เอกชน)    ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 ธุรกิจส่วนตวั               คา้ขาย                                    รับจา้ง 

 เกษตรกร/ปศุสตัว/์ประมง  เกษียร/ว่างงาน                    อ่ืนๆ (โปรดระบุ)...................................... 
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1.6 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 นอ้ยกวา่ 15,000 บาท                     15,001 - 25,000 บาท                   

 25,001 - 35,000 บาท                     35,001 - 45,000 บาท 

 45,001 - 55,000 บาท                     55,001 - 65,000 บาท 

 65,001 - 75,000 บาท                     มากกว่า 75,001 บาท  

 

ตอนที่ 2 พฤติกรรมการการเลือกซ้ือเคร่ืองประดับอญัมณี 

2.1 ท่านซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีบ่อยเพียงใด  

...............................................คร้ัง/ปี 

2.2 ค่าใชจ่้ายส าหรับการซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีของท่านในแต่ละคร้ัง 

.................................................................................................................................................................................... 

2.3 ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีในโอกาสใดบา้ง 

.................................................................................................................................................................................... 

2.4 ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีจากช่องทางใด และเพราะเหตุใด 

.................................................................................................................................................................................... 

 

ตอนที่ 3 ค าถามท่ีใช้ในการดึงคุณลกัษณะของเคร่ืองประดับอณัมณี และค าถามแบบล าดับขั้น (Laddering 
Interview) 

3.1 ท่านรู้จกัเคร่ืองประดบัอญัมณีชนิดใดบา้ง 

.................................................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................................................... 

3.2 ปัจจุบนัท่านมีการซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีชนิดใดบา้ง 

.................................................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................................................... 
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3.3 ท่านซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีในขอ้ท่ี 3.2 ให้ตนเองหรือไม่ โดยมีวตัถุประสงคใ์ด (ตอบไดท้ั้งคู่) 

 ใช่........................................................................................................................................................................... 

 ไม่ใช่...................................................................................................................................................................... 

3.4 ท่านชอบเคร่ืองประดบัอญัมณีชนิดใดมากท่ีสุด 

.................................................................................................................................................................................... 

3.5 ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีชนิดใดมากท่ีสุด 

.................................................................................................................................................................................... 

3.5.1 ท าไมท่านจึงเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีชนิดน้ีมากท่ีสุด 

.................................................................................................................................................................................... 

3.5.2 เคร่ืองประดบัอญัมณีท่ีท่านเลือกซ้ือมีลกัษณะแตกต่างจากเคร่ืองประดบัอญัมณีชนิดอ่ืนอยา่งไร 

3.5.2.1.......................................................................................................................................................... 

3.5.2.2.......................................................................................................................................................... 

3.5.2.3.......................................................................................................................................................... 

3.5.2.4.......................................................................................................................................................... 

3.6 คุณลกัษณะในขอ้ 3.5.2.1 มีความส าคญัอยา่งไร/มีประโยชน์อยา่งไรกบัท่าน 

.................................................................................................................................................................................... 

ท าใหท่้านรู้สึกอยา่งไร
.................................................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................................................... 

3.7 คุณลกัษณะในขอ้ 3.5.2.2 มีความส าคญัอยา่งไร/มีประโยชน์อยา่งไรกบัท่าน 

.................................................................................................................................................................................... 

ท าใหท่้านรู้สึกอยา่งไร
.................................................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................................................... 
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3.8 คุณลกัษณะในขอ้ 3.5.2.3 มีความส าคญัอยา่งไร/มีประโยชน์อยา่งไรกบัท่าน 

.................................................................................................................................................................................... 

ท าใหท่้านรู้สึกอยา่งไร
.................................................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................................................... 

3.9 คุณลกัษณะในขอ้ 3.5.2.4 มีความส าคญัอยา่งไร/มีประโยชน์อยา่งไรกบัท่าน 

.................................................................................................................................................................................... 

ท าใหท่้านรู้สึกอยา่งไร
.................................................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................................................... 

3.10 ส าหรับการซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีในคร้ังถดัไป ท่านจะซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีชนิดเดิมหรือไม่ 

 ใช่ (ไปขอ้ 3.10.1)           ไม่ใช่ (ไปขอ้ 3.10.2) 

3.10.1 ท าไมท่านจึงอยากซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีชนิดเดิม และชนิดน้ีดีอยา่งไร 

............................................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................................. 

เคร่ืองประดบัอญัมณีชนิดเดิม ท าใหท่้านรู้สึกอยา่งไร 

............................................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................................. 

3.10.2 ท าไมท่านจึงไม่อยากซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีชนิดเดิม และชนิดน้ีไม่ดีอยา่งไร 

............................................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................................. 

เคร่ืองประดบัอญัมณีชนิดใหม่ท่ีท่านเลือกซ้ือคร้ังถดัไป ท าใหท่้านรู้สึกอยา่งไร 

............................................................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................................................. 
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3.10.2.1 หากท่านเปล่ียนเป็นเคร่ืองประดบัอญัมณีชนิดอ่ืน ท่านจะซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณีชนิดใด 

..................................................................................................................................................................... 

..................................................................................................................................................................... 

3.10.2.2 ท าไมท่านจึงเลือกเคร่ืองประดบัอญัมณีชนิดดงักล่าว และชนิดดงักล่าวดีอยา่งไร 

..................................................................................................................................................................... 

3.10.2.3 เคร่ืองประดบัอญัมณีชนิดดงักล่าว ในขอ้ 3.10.2.2 ท าให้ท่านรู้สึกอยา่งไร 

..................................................................................................................................................................... 

3.11 ท่านคิดวา่เคร่ืองประดบัอญัมณีท่ีท่านอยากซ้ือนั้นเป็นแบบใด และท าไมท่านจึงอยากไดเ้คร่ืองประดบัอญัมณี
ชนิดดงักล่าว 

.................................................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................................................... 

ลกัษณะดงักล่าวในขา้งตน้ จะช่วยหรือใหป้ระโยชน์กบัท่านไดอ้ยา่งไร 

.................................................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................................................... 

.................................................................................................................................................................................... 

ขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง 
จรียากรณ์ หวงัศุภกิจโกศล 
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ภาคผนวก ข 

 
เอกสารอนุมัติจากคณะกรรมการจริยธรรมการวจัิย สถาบันวจัิยประชากรและสังคม (IRB) 
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ภาคผนวก ค 

 
รายละเอยีดของผู้ให้สัมภาษณ์ 

 

ล าดับ ผู้ถูกสัมภาษณ์ 
อายุ 
(ปี) 

Gen 
สถาน 
ภาพ 

ระดับ
การศึกษา 
สูงสุด 

อาชีพ รายได้ (บาท) 
ประเภทของ

เคร่ืองประดับท่ี
รู้จัก 

ชนิดของอญัมณ ี
ท่ีรู้จัก 

ประเภทของ
เคร่ืองประดับ
ที่มีการซ้ือ 

ชนิดของ 
อญัมณ ี

ที่มีการซ้ือ 

1 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen-X  
คนท่ี 1 

43 X โสด ปริญญาโท พนกังานบริษทั 
(เอกชน) 

มากกวา่ 
75,001 

-แหวน 
-สร้อย 
-จ้ี 
-ก าไล 

-ทบัทิม 
-มรกต 
-ไพลิน 
-บุษราคมั 
-นิล 
-ไข่มุก 

-แหวน 
-สร้อย 
-จ้ี 
-ก าไล 

-ทบัทิม 
-มรกต 
-ไพลิน 
-ไข่มุก 

2 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen-X  
คนท่ี 2 

43 X สมรส ปริญญาโท พนกังานบริษทั 
(เอกชน) 

มากกวา่ 
75,001 

- แหวน 
- สร้อย 
-ต่างหู 
-จ้ี 

-ทบัทิม 
-มรกต 
-ไพลิน 
-บุษราคมั 
-ไข่มุก 

- แหวน 
- สร้อย 
-ต่างหู 
-จ้ี 

-ทบัทิม 
-มรกต 
-ไพลิน 
-บุษราคมั 
-ไข่มุก 
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3 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen-X  
คนท่ี 3 

42 X โสด ปริญญาตรี คา้ขาย 45,001-
55,000 

-จ้ี 
-ต่างหู 

-มรกต 
-บุษราคมั 
-ทบัทิม 
-ไพลิน 

-จ้ี 
-ต่างหู 

-ไข่มุก 
-ไพลิน 

4 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen-X  
คนท่ี 4 

50 X สมรส ปริญญาตรี ธุรกิจส่วนตวั 55,001-
65,000 

-สร้อย 
-สร้อยขอ้มือ 
-ต่างหู 
-แหวน 

-ไข่มุก 
-หยก 
-ทบัทิมพม่า 
-มรกต 
-พลอยนพเกา้ 

-สร้อย 
-สร้อยขอ้มือ 
-ต่างหู 
-แหวน 

-ไข่มุก 
-หยก 
-ทบัทิม 
-มรกต 
-พลอยนพเกา้ 

5 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen-X  
คนท่ี 5 

50 X หมา้ย/
หยา่ร้าง/
แยกกนั
อยู ่

มธัยมศึกษา ธุรกิจส่วนตวั มากกวา่ 
75,001 

-ต่างหู 
-แหวน 
-สร้อย 
-ก าไล 
-จ้ี 

-บุษราคมั 
-ไพลิน 
-ทบัทิม 
-พลอยนพเกา้ 
-พลอยเน้ืออ่อน 

-ต่างหู 
-แหวน 
-สร้อย 
-ก าไล 
-จ้ี 

-บุษราคมั 
-ไพลิน 
-ทบัทิม 
-พลอยนพเกา้ 
-พลอยเน้ืออ่อน 

6 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen-X  
คนท่ี 6 

48 X หมา้ย/
หยา่ร้าง/
แยกกนั
อยู ่

ปริญญาตรี สถาปนิก มากกวา่ 
75,001 

-แหวน 
-สร้อย 
-สร้อยขอ้มือ 

-ไพลิน 
-อความารีน 
-ไข่มุก 
-มรกต 
-ทบัทิม 
-โกเมน 
-อเมทิสต ์
-พลอยเน้ืออ่อน 

-แหวน 
-สร้อย 
-สร้อยขอ้มือ 

-ไพลิน 
-พลอยเน้ืออ่อน 
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7 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen-X  
คนท่ี 7 

48 X โสด ปริญญาตรี ธุรกิจส่วนตวั มากกวา่ 
75,001 

-จ้ี 
-สร้อย 
-แหวน 
-สร้อยขอ้มือ 
-ต่างหู 

-ไข่มุก 
-ทบัทิม 
-บุษราคมั 
-มรกต 
-นิล 

-จ้ี 
-สร้อย 
-แหวน 
-สร้อยขอ้มือ 
-ต่างหู 

-ไข่มุก 
-ทบัทิม 
-บุษราคมั 
-มรกต 
-นิล 

8 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen-X  
คนท่ี 8 

49 X สมรส ปริญญาตรี ธุรกิจส่วนตวั 55,001-
65,000 

-จ้ี 
-สร้อย 
-แหวน 
-ต่างหู 

-ไข่มุก 
-โกเมน 
-ทบัทิม 
-มรกต 

-จ้ี 
-สร้อย 
-แหวน 
-ต่างหู 

-ไข่มุก 
-โกเมน 
-ทบัทิม 
-มรกต 

9 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen-X  
คนท่ี 9 

43 X โสด ปริญญาเอก ธุรกิจส่วนตวั มากกวา่ 
75,001 

-แหวน -ไพลิน 
-หยก 
-มรกต 
-ทบัทิม 

-แหวน -ไพลิน 
-หยก 
-มรกต 
-ทบัทิม 

10 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen-X  
คนท่ี 10 

37 X โสด ปริญญาตรี ธุรกิจส่วนตวั มากกวา่ 
75,001 

-ต่างหู 
-แหวน 
-สร้อย 
-สร้อยขอ้มือ 

-ทบัทิม 
-บลูโทปาซ 
-อความารีน 
-ไวทแ์ซฟไฟร์ 

-ต่างหู 
-แหวน 
-สร้อย 
-สร้อยขอ้มือ 

-ทบัทิม 
-บลูโทปาซ 
-อความารีน 
-ไวทแ์ซฟไฟร์ 
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11 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen-X  
คนท่ี  11 

45 X หมา้ย/
หยา่ร้าง/
แยกกนั
อยู ่

ปริญญาเอก ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

65,001-
75,000  

-แหวน 
-สร้อย 
-ต่างหู 

-ทบัทิม 
-นิล 
-ไข่มุก 

-แหวน 
-สร้อย 
-ต่างหู 

-ทบัทิม 
-นิล 
-ไข่มุก 

12 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen-X  
คนท่ี 12 

49 X หมา้ย/
หยา่ร้าง/
แยกกนั
อยู ่

มธัยมศึกษา เกษตรกร 65,001-
75,000  

-แหวน 
-สร้อย 
-จ้ี 
-ก าไล 
-ต่างหู 

-ทบัทิมสยาม 
-ไพลิน 
-เขียวบางกะจะ 
-นิล 
-บุษราคมั 
-โกเมน 

-แหวน 
-สร้อย 
-จ้ี 
-ก าไล 
-ต่างหู 

-ทบัทิมสยาม 
-เขียวบางกะจะ 
-โกเมน 

13 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen-X  
คนท่ี 13 

50 X สมรส ปริญญาตรี คา้ขาย 25,001-
35,000 

-แหวน 
-ต่างหู 
-สร้อย 

-ทบัทิม 
-ไข่มุก 
-บุษราคมั 
-ไพลิน 

-แหวน 
-ต่างหู 
-สร้อย 

-ทบัทิม 
-ไข่มุก 
-บุษราคมั 
-ไพลิน 

14 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen-X  
คนท่ี 14 

48 X โสด ปริญญาโท ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

มากกวา่ 
75,001 

-แหวน 
-สร้อย 
-ต่างหู 
-ก าไล 
-สร้อยขอ้มือ 

-ทบัทิม 
-ไข่มุก 

-แหวน 
-สร้อย 
-ต่างหู 
-สร้อยขอ้มือ 

-ทบัทิม 
-ไข่มุก 
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15 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen-X  
คนท่ี 15 

50 X สมรส ปริญญาตรี ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

มากกวา่ 
75,001 

-แหวน 
-สร้อย 
-ต่างหู 
-เขม็กลดั 

-พลอยจนัท ์
-ทบัทิม 
-นิล 
-อเมทิสต ์
-มรกต 
-ไข่มุก 
-หยก 
-พลอยนพเกา้ 

-แหวน 
-สร้อย 
-ต่างหู 
-เขม็กลดั 

-ทบัทิม 
-ไข่มุก 
-หยก 
-พลอยนพเกา้ 

16 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen-X  
คนท่ี 16 

45 X สมรส ปริญญาตรี ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

55,001-
65,000 

-ต่างหู 
-แหวน 
-สร้อย 

-อเมทิสต ์
-ทบัทิม 
-นิล 
-มรกต 
-ไข่มุก 
-บุษราคมั 

-ต่างหู 
-แหวน 
-สร้อย 

-มรกต 
-ไข่มุก 
-บุษราคมั 

17 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen-X  
คนท่ี 17 

39 X สมรส ปริญญาโท ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

15,001-
25,000 

-สร้อย 
-ต่างหู 
-แหวน 
-เขม็กลดั 

-ไข่มุก 
-ทบัทิม 
-มรกต 
-บุษราคมั 
-เทอร์ควอยส์ 
-นิล 
-อเมทิสต ์

-สร้อย 
-ต่างหู 
-เขม็กลดั 

-ไข่มุก 
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18 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen-X  
คนท่ี 18 

50 X สมรส ปริญญาตรี พนกังานบริษทั 
(เอกชน) 

มากกวา่ 
75,001 

-แหวน 
-ต่างหู 

-ไข่มุก 
-หยก 
-ทบัทิม 
-ไพลิน 

-แหวน 
-ต่างหู 

-ไข่มุก 
-ทบัทิม 
-ไพลิน 

19 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen-X  
คนท่ี 19 

42 X โสด ปริญญาโท คา้ขาย มากกวา่ 
75,001 

-ต่างหู 
-แหวน 
-สร้อย 

-ไข่มุก 
-ทบัทิม 

-ต่างหู 
-แหวน 
-สร้อย 

-ไข่มุก 
-ทบัทิม 

20 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen-X  
คนท่ี 20 

50 X สมรส ปริญญาตรี ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

55,001-
65,000 

-สร้อย 
-แหวน 
-ก าไล 
-สร้อยขอ้มือ 

-ไข่มุก 
-หยก 
-ไพลิน 

-สร้อย 
-แหวน 
-ก าไล 
-สร้อยขอ้มือ 

-ไข่มุก 
-หยก 
-ไพลิน 

21 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen-Y  
คนท่ี 1 

29 Y โสด ปริญญาโท พนกังานบริษทั 
(เอกชน) 

45,001-
55,000 

-ต่างหู 
-แหวน 

-ไข่มุก 
-พลอยเน้ืออ่อน 
-นิล 
-เพทาย 

-ต่างหู 
-แหวน 

-นิล 
-เพทาย 
-ไข่มุก 

22 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen- Y  
คนท่ี 2 

33 Y โสด ปริญญาโท พนกังานบริษทั 
(เอกชน) 

มากกวา่ 
75,001 

-ต่างหู 
-สร้อย 
-จ้ี 

-ทบัทิม 
-ซลัทาไนท ์
-ไข่มุก 

-ต่างหู 
-สร้อย 
-จ้ี 

-ไข่มุก 
-ซลัทาไนท ์
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23 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen- Y  
คนท่ี 3 

30 Y สมรส ปริญญาโท พนกังานบริษทั 
(เอกชน) 

65,001-
75,000 

-แหวน 
-ต่างหู 
-สร้อย 

-ทบัทิม 
-ไพลิน 
-บุษราคมั 
-หยก 
-นิล 
-อเมทิสต ์

-แหวน 
-ต่างหู 
-สร้อย 

-ทบัทิม 
-ไพลิน 
-บุษราคมั 
-หยก 
-นิล 
-อเมทิสต ์

24 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen- Y  
คนท่ี 4 

34 Y โสด ปริญญาโท พนกังานบริษทั 
(เอกชน) 

65,001-
75,000 

-แหวน 
-จ้ี 
-ก าไล 

-หยก 
-บุษราคมั 
-นิล 
-มรกต 

-แหวน 
-จ้ี 
-ก าไล 

-บุษราคมั 
-นิล 
-หยก 

25 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen- Y  
คนท่ี 5 

30 Y โสด ปริญญาโท ธุรกิจส่วนตวั มากกวา่ 
75,001 

-ต่างหู 
-สร้อย 
-แหวน 
-สร้อยขอ้มือ 

-บลูโทปาซ 
-บุษราคมั 
-ทบัทิม 
-ไพลิน 

-ต่างหู 
-สร้อย 
-แหวน 
-สร้อยขอ้มือ 

-บลูโทปาซ 
-บุษราคมั 
-ทบัทิม 
-ไพลิน 

26 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen- Y  
คนท่ี 6 

29 Y สมรส ปริญญาตรี ธุรกิจส่วนตวั มากกวา่ 
75,001 

-แหวน 
-ต่างหู 
-สร้อย 

-โทปาซ 
-มรกต 

-แหวน 
-ต่างหู 
-สร้อย 

-โทปาซ 
-มรกต 
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27 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen- Y  
คนท่ี 7 

26 Y สมรส มธัยมศึกษา ธุรกิจส่วนตวั มากกวา่ 
75,001 

-ต่างหู 
-แหวน 
-สร้อยขอ้มือ 
-สร้อย 

-ไข่มุก 
-บุษราคมั 
-โอปอล 
-ไพลิน 
-โกเมน 

-ต่างหู 
-แหวน 
-สร้อยขอ้มือ 
-สร้อย 

-ไข่มุก 
-บุษราคมั 
-โอปอล 
-ไพลิน 
-โกเมน 

28 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen- Y  
คนท่ี 8 

28 Y โสด ปริญญาโท สัตวแพทย ์ 65,001-
75,000 

-สร้อย 
-สร้อยขอ้มือ 
-จ้ี 
-แหวน 
-ต่างหู 

-ทบัทิม 
-ไพลิน 
-ไข่มุก 
-พลอยนพเกา้ 

-ต่างหู -ไพลิน 

29 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen- Y  
คนท่ี 9 

31 Y โสด ปริญญาตรี เภสัชกร 55,001-
65,000 

-สร้อย 
-สร้อยขอ้มือ 
-แหวน 
-ต่างหู 

-ทบัทิม 
-ไพลิน 
-บุษราคมั 
-มรกต 
-เทอร์ควอยส์ 
-อความารีน 
-โกเมน 
-หยก 
-ยีห่ร่า 
-ทวัร์มาลีน 

-สร้อย 
-สร้อยขอ้มือ 
-แหวน 
-ต่างหู 

-หยก 
-ยีห่ร่า 
-ทบัทิม 
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30 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen- Y  
คนท่ี 10 

21 Y โสด ปริญญาตรี นกัเรียน/นกัศึกษา นอ้ยกวา่ 
15,000 

-ก าไล -ไข่มุก 
-ไพลิน 
-ไวทแ์ซฟไฟร์ 
-มรกต 
-เพทายขาว 

-ก าไล -เพทายขาว 
-ไวทแ์ซฟไฟร์ 

31 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen- Y  
คนท่ี 11 

21 Y โสด ปริญญาตรี นกัเรียน/นกัศึกษา 15,001-
25,000 

-สร้อย 
-ต่างหู 
-แหวน 

-มรกต 
-ทบัทิม 
บุษราคมั 
ไข่มุก 
เพทายขาว 

-สร้อย 
-ต่างหู 
-แหวน 

-เพทายขาว 

32 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen- Y  
คนท่ี 12 

31 Y โสด ปริญญาโท ธุรกิจส่วนตวั 35,001-
45,000 

-แหวน 
-ต่างหู 

-ทบัทิม 
-มรกต 
-ไพลิน 
-บุษราคมั 
-ไข่มุก 
-โอปอล 

-แหวน 
-ต่างหู 

-ไข่มุก 
-โอปอล 
-ทบัทิม 

33 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen- Y  
คนท่ี 13 

28 Y สมรส ปริญญาตรี ธุรกิจส่วนตวั มากกวา่ 
75,001 

-แหวน -หยก 
-ทบัทิม 
-ยีห่ร่า 
-ไพลิน 

-แหวน -ไพลิน 
-ทบัทิม 
-หยก 
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34 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen- Y  
คนท่ี 14 

30 Y โสด ปริญญาโท พนกังานบริษทั 
(เอกชน) 

65,001-
75,000  

-แหวน 
-สร้อย 
-ต่างหู 

-โกเมน 
-บุษราคมั 

-แหวน 
-สร้อย 
-ต่างหู 

-โกเมน 
-บุษราคมั 

35 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen- Y  
คนท่ี 15 

25 Y โสด ปริญญาโท ธุรกิจส่วนตวั 15,001-
25,000  

-สร้อย 
-ต่างหู 
-สร้อยขอ้มือ 

-ไข่มุก 
-ทบัทิม 
-บุษราคมั 
-โอปอล 
-โกเมน 
-ไพลิน 
-หยก 

-ต่างหู -ไข่มุก 
-หยก 

36 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen- Y  
คนท่ี 16 

24 Y โสด ปริญญาตรี พนกังานบริษทั 
(เอกชน) 

15,001-
25,000 

-แหวน 
-ก าไล 
-สร้อย 
-ต่างหู 

-เขียวส่อง 
-ทบัทิม 
-ไพลิน 
-บุษราคมั 
-มรกต 
-อความารีน 
-ควอตซ ์
-อเมทิสต ์
-ซิทริน 
-แทนซาไนต ์
-ไอโอไลต ์
-อ าพนั 
-เปลือกหอย 
-ไข่มุก 

-แหวน 
-ก าไล 
-สร้อย 
-ต่างหู 

-ทบัทิม 
-หยก 
-ไข่มุก 
-เปลือกหอย 
-อ าพนั 
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37 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen- Y  
คนท่ี 17 

33 Y สมรส ปริญญาตรี ธุรกิจส่วนตวั 25,001-
35,000 

-แหวน 
-สร้อย 
-สร้อยขอ้มือ 

-โกเมน 
-มรกต 
-บุษราคมั 
-ไข่มุก 
-หยก 

-แหวน 
-สร้อย 
-สร้อยขอ้มือ 

-โกเมน 
-มรกต 
-บุษราคมั 

38 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen- Y  
คนท่ี 18 

31 Y สมรส ปริญญาตรี ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

15,001-
25,000 

-แหวน -หยก 
-ทบัทิม 

-แหวน -หยก 
-ทบัทิม 

39 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen- Y  
คนท่ี 19 

28 Y โสด ปริญญาตรี ธุรกิจส่วนตวั 45,001-
55,000 

-แหวน 
-จ้ี 

-ทบัทิม 
-ไพลิน 
-มรกต 
-บุษราคมั 
-พลอยเน้ืออ่อน 
-เพอริโด 
-หยก 

-แหวน 
-จ้ี 

-ทบัทิม 
-ไพลิน 
-มรกต 
-บุษราคมั 
-พลอยเน้ืออ่อน 
-เพอริโด 
-หยก 

40 ผูซ้ื้อเคร่ืองประดบั 
อญัมณีกลุ่ม Gen- Y  
คนท่ี 20 

28 Y โสด ปริญญาโท ธุรกิจส่วนตวั 35,001-
45,000 

-ต่างหู 
-ก าไล 

-หยก 
-ไข่มุก 
-ทบัทิม 
-มรกต 
-ไพลิน 

-ต่างหู 
-ก าไล 

-ไข่มุก 
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ภาคผนวก ง 

 
การแยกกลุ่มค าศัพท์ Attribute Consequences และ Value 

จากบทสัมภาษณ์ก่อนเข้าโปรแกรม LadderUX (กลุ่ม Gen-X) จ านวน 20 คน 
Suject 

ID 
Ladder 

ID 
Attribute Consequence Value Conversation 

001 01 Design Personal 
Identification 

Respect เป็นแบบท่ีมีความทนัสมยั ใส่
แลว้ดูทนัสมยั สะทอ้นตวัเรา 
รู้สึกดูน่าเช่ือถือ 

001 02 Design Status Symbol Self-Image เป็นแบบท่ีมีความทนัสมยั ใส่
แลว้ดูทนัสมยั สวมใส่แลว้รู้สึกดู
ภูมิฐาน 

001 03 Design Easy Mix and 
Match 

Comfortable 
Life 

เป็นแบบท่ีสวมใส่ไดห้ลาย
โอกาส ง่ายต่อการแต่งตวั Mix & 
Match กบัเส้ือไดง่้าย 

001 04 Beauty Long-Last Time Pleasure สร้อยทบัทิมมีความสวยใน
ตวัเอง Long Lasting ท าใหรู้้สึกดี 
พึงพอใจ 

001 05 Beauty Emotion Happiness สร้อยทบัทิมมีความสวยใน
ตวัเอง Long Lasting ท าใหรู้้สึกมี
ความสุข 

001 06 Beauty Investment Self-Esteem เป็นของท่ีเราชอบ มนัสวย แมซ้ื้อ
มาแลว้มูลค่าจะลดลง แต่เรากรั็บ
ได ้เพราะซ้ือมาสะสม เวลามี
เยอะๆ แลว้ภาคภูมิใจ 

001 07 Beauty Investment Pleasure เป็นของท่ีเราชอบ มนัสวย แมซ้ื้อ
มาแลว้มูลค่าจะลดลง แต่เรากรั็บ
ได ้เพราะซ้ือมาสะสม เวลามี
เยอะๆ แค่หยบิข้ึนมาดูกรู้็สึกดี
แลว้ 
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001 08 Clarity Investment Pleasure พลอยน ้าดีๆ มีมูลค่าในตวัเอง 
อยากสะสม เวลาหยบิข้ึนมาดูก็
รู้สึกดีแลว้ 

001 09 Stylish Personal 
Identification 

Respect เป็นแบบท่ีมีความทนัสมยั ใส่
แลว้ดูทนัสมยั สะทอ้นตวัเรา 
รู้สึกดูน่าเช่ือถือ 

001 10 Stylish Status Symbol Self-Image เป็นแบบท่ีมีความทนัสมยั ใส่
แลว้ดูทนัสมยั สวมใส่แลว้รู้สึกดู
ภูมิฐาน 

002 01 Design Status Symbol Self-Image Design ท่ีมีความหรูหราแบบ
หรูหรา เราเป็นคนมีหนา้มีตาใน
สงัคม เวลาใส่ออกงานตอ้งอลงั 
ตอ้งปัง  

002 02 Elegant Status Symbol Self-
Presentation 

Design ท่ีมีความหรูหราแบบ
หรูหรา เราเป็นคนมีหนา้มีตาใน
สงัคม เวลาใส่ออกงานตอ้งอลงั 
ตอ้งปัง ท าใหเ้ราดูภูมิฐาน 

002 03 Elegant Status Symbol Self-Image Design ท่ีมีความหรูหราแบบ
หรูหรา เราเป็นคนมีหนา้มีตาใน
สงัคม เวลาใส่ออกงานตอ้งอลงั 
ตอ้งปัง  

002 04 Design Confidence Self-
Confidence 

เราเป็นคนมีหนา้มีตาในสงัคม 
แบบท่ีเวลาใส่ออกงาน  แลว้ท า
ใหเ้รามัน่ใจมากข้ีน 

002 05 Design Status Symbol Self-Image Design ท่ีมีความหรูหราแบบ
หรูหรา ท าใหค้นอ่ืนมองวา่ เราดู
มี Taste มีรสนิยม ท าให้ มี
ความสุข 

002 06 Design Status Symbol Pleasure Design ชอบแบบหรูหรา ท าให้
คนอ่ืนมองว่า เราดูมี Taste มี
รสนิยม ท าใหพ้ึงพอใจ เวลามีคน
มอง 
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002 07 Design Investment  Monetary 
Satisfaction 

แบบเวลาไปตามงานสงัคม มีคน
มาชมวา่ สร้อยเราสวย กเ็ลยถาม
ไปวา่ขายต่อเอาไหม เขาบอกว่า
เอา แถมใหเ้งินมาเพิ่มอีก 

002 08 Colour Conspicuousness Pleasure คนอ่ืนเวลาใส่ชุดสีขาวแลว้ใส่
เคร่ืองประดบัมุก แต่เราไม่ใช่ 
เวลาไปออกงาน ชุดสีขาว เรา
ตอ้งใส่เคร่ืองประดบัท่ีมีสีๆ มนั
ถึงจะเด่นออกมา 

002 09 Colour Impress others Pleasure คนอ่ืนเวลาใส่ชุดสีขาวแลว้ใส่
เคร่ืองประดบัมุก แต่เราไม่ใช่ 
เวลาไปออกงาน ชุดสีขาว เรา
ตอ้งใส่เคร่ืองประดบัท่ีมีสีๆ มนั
ถึงจะเด่นออกมา 

002 10 Design At ease Comfortable 
Life 

น ามาใส่ในชีวิตประจ าวนัได ้ไม่
ตอ้งใส่ครบเซ็ท วนัน้ีใส่แค่แหวน 
หรือต่างหู ดูวา่เหมาะกบัลุคไหน 
ไม่ตอ้งเยอะ 

002 11 Design At ease Self-
Confidence 

แบบท่ีน ามาใส่ในชีวิตประจ าวนั
ได ้ไม่ตอ้งใส่ครบเซ็ท วนัน้ีใส่แค่
แหวน หรือต่างหู ดูว่าเหมาะกบั
ลุคไหน ช่วยเสริมความมัน่ใจ 

002 12 Price Investment Pleasure ของแต่ละช้ินมีมูลค่ามาก กเ็กบ็
สะสมได ้ตายไปกส่็งต่อให้ลูก 
หลาน หรือลูกสะใภก้ไ็ด ้  

003 01 Design Saving money Comfortable 
Life 

Design เขา้ไดก้บัทุก Look ไม่
ตอ้งหาเคร่ืองประดบัอ่ืนอีกกท็ า
ใหเ้ราประหยดัเงินไปไดเ้ยอะ เอา
ไปใชไ้ดห้ลายงาน สะดวกดี  
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003 02 Design Saving money Pleasure Design เขา้ไดก้บัทุก Look ไม่
ตอ้งหาเคร่ืองประดบัอ่ืนอีกกท็ า
ใหเ้ราประหยดัเงินไปไดเ้ยอะ เอา
ไปใชไ้ดห้ลายงาน ท าใหรู้้สึกดี 

003 03 Design At ease Self-Image ดว้ย Design มนัท าใหส้ามารถ
ใชไ้ดห้ลายโอกาส เวลาใส่แลว้
รู้สึกสวยสง่า ดูเป็นผูดี้ 

003 04 Price Relaxation Monetary 
Satisfaction 

ราคาไม่แพง ซ้ือไดเ้ลย ไม่ตอ้งคิด
เยอะ สบายใจ 

003 05 Price Saving money Monetary 
Satisfaction 

ราคาไม่แพง ซ้ือไดห้ลายช้ิน ท า
ใหป้ระหยดัเงินไปในตวัดว้ย มี
ความสุข 

003 06 Colour Emotion Happiness มีหลายสี มนักท็  าใหเ้รามีตวัเลือก
เยอะข้ึน แต่เราก็จะเลือกสีท่ีเรา
ชอบ มนัเป็นความชอบส่วนตวั 
รู้สึกมีความสุข เวลาเราไดข้องท่ี
ชอบ 

003 07 Colour Emotion Self-Esteem มีหลายสี มนักท็  าใหเ้รามีตวัเลือก
เยอะข้ึน แต่เราก็จะเลือกสีท่ีเรา
ชอบ มนัเป็นความชอบส่วนตวั 
รู้สึกประทบัใจในตวัเอง 

003 08 Colour Relaxation Happiness อยา่งสีมนัสุภาพ ไม่เวอ่ ใส่แลว้
สบายตา มีความสุขในการ
ครอบครอง 

004 01 Colour Easy Mix and 
Match 

Self-Image  มีหลายขนาด มีหลายสี ท าให ้
Match กบัเส้ือผา้ไดง่้ายกวา่พวก
พลอยสี ท าใหรู้้สึกเป็นผูดี้ 

004 02 Size Easy Mix and 
Match 

Self-Image  มีหลายขนาด มีหลายสี ท าให ้
Match กบัเส้ือผา้ไดง่้ายกวา่พวก
พลอยสี ท าใหรู้้สึกเป็นผูดี้ 
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004 03 Material Easy Mix and 
Match 

Self-Image  ไข่มุกมนัมีโอกาสในการใส่ได้
เยอะกวา่พลอย เลือกเส้ือผา้ไดไ้ม่
ยาก ประหยดัค่าเส้ือผา้ ท าให้
ภาพลกัษณ์ดูดีข้ึน มัน่ใจมากข้ัึน 

004 04 Material Easy Mix and 
Match 

Self-
Confidence 

ไข่มุกมนัมีโอกาสในการใส่ได้
เยอะกวา่พลอย เลือกเส้ือผา้ไดไ้ม่
ยาก ประหยดัค่าเส้ือผา้ ท าให้
ภาพลกัษณ์ดูดีข้ึน มัน่ใจมากข้ัึน 

004 05 Price Saving money Monetary 
Satisfaction 

ราคาไม่แพงมาก ท าให้เรามีหลาย
แบบไดโ้ดยไม่ส้ินเปลือง รู้สึก
คุม้ค่า  

004 06 Price Saving money Self-Esteem ราคาไม่แพงมาก ท าให้เรามีหลาย
แบบไดโ้ดยไม่ส้ินเปลือง รู้สึก
ภูมิใจว่าเรามีของฟุ่ มเฟือยเยอะ 

004 07 Colour Conspicuousness  Self-
Confidence 

มีหลายสี เช่นครีม เทา กท็  าให ้
Match กบัเส้ือผา้ไดเ้ยอะ ท าให้
เราเด่นข้ึนกว่าคนอ่ืน ร็ุสึกมัน่ใจ
ในตวัเอง 

004 08 Design Emotion Self-Image  เป็นแบบท่ีชอบ เรากจ็ะซ้ือมาเก็บ
อีก มนัเป็นความชอบส่วนตวั มี
ความรู้สึกว่าเวลาเราใส่มุกแลว้
มนัท าใหเ้ราดูดี 

004 09 faith Emotion Pleasure มีความเช่ือว่าหยกเป็นตวัช้ีวดั
สุขภาพ และโชคลาภ ถา้มี
สุขภาพท่ีดี หยกจะเขียวข้ึน หรือ
มีโชคหยกจะเป็นประกาย 
ลายเส้นของหยกจะมี Star มนัท า
ใหรู้้สึกดี อารมณ์ดี 

005 01 Design At ease Self-
Fulfillment 

เป็นแบบท่ีใส่ไดทุ้กวนั ใส่ติดหู
ได ้ท าใหดู้ดีข้ึน เวลาใส่แลว้รู้สึก
ไม่ขาดอะไรไป ต่างหูมาช่วยเติม
เตม็ 
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005 02 Design At ease Self-Image เป็นแบบท่ีใส่ไดทุ้กวนั ใส่ติดหู
ได ้ท าใหดู้ดีข้ึน เวลาใส่แลว้ รู้สึก
วา่เป็นคนงาม 

005 03 Design Easy Mix and 
Match 

Comfortable 
Life 

ใช ้Mix & Match กบัเส้ือผา้ได้
ง่าย เขา้ไดก้บัทุกชุด และสีพลอย
ไม่ขดักบัเส้ือผา้ รู้สึกสบาย 

005 04 Design Easy Mix and 
Match 

Self-Respect ใช ้Mix & Match กบัเส้ือผา้ได้
ง่าย เขา้ไดก้บัทุกชุด และสีพลอย
ไม่ขดักบัเส้ือผา้ แต่ใส่แลว้ดูโอเค 
ดูดี 

005 05 Design Confidence Self-Image เป็นแบบท่ีเหมาะกบัหนา้เรา ท า
ใหม้ัน่ใจมากข้ึน เพราะว่าเราใส่
แลว้รู้สึกเราสวย 

005 06 Natural  Relaxation Pleasure พลอยเป็นธรรมชาติ มีพลงัใน
ตวัเองใส่แลว้สบายใจ รู้สึกดี 

 006 01 Design Distinction Happiness ชอบแบบท่ีแปลกๆ ไม่ชอบแบบ
ในประเทศไทย จะเป็นคลา้ยแบบ
ท่ีฮ่องกง Design แบบกล้ิงไดใ้น
กระจก แลว้มีเพชรเมด็เลก็ๆ ชอบ 
มีความสุข 

006 02 Design Distinction Pleasure ยิง่ถา้ในร้านบอกวา่ช้ินน้ี แบบน้ีมี
จ ากดันะ จะยิง่ซ้ือเลย ยงิดีไม่ซ ้ า
ใคร รู้สึกพึงพอใจไม่ค่อยมีคนใส่ 

006 03 Design Personal 
Identification 

Self-
Confidence 

แบบแปลกๆ ใส่แลว้ดูดีไหม 
เหมาะไหม เราไม่รู้ อยูท่ี่คนมอง 
แต่อนัน้ีมนัคือตวัเรา เราชอบ 
เวลาเราใส่แลว้เรามัน่ใจของเราก็
พอ 

006 04 Design Personal 
Identification 

Self-Image  แบบแปลกๆ ใส่แลว้ดูดีไหม 
เหมาะไหม เราไม่รู้ อยูท่ี่คนมอง 
แต่อนัน้ีมนัคือตวัเรา แสดงตวัตน 
เราชอบ เวลาเราใส่แลว้เรามัน่ใจ
ของเรากพ็อ 
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006 05 Design Personal 
Identification 

Happiness คือแบบท่ีเราซ้ือ เป็นแบบแปลกๆ 
ชอบมีคนมาถามวา่ซ้ือท่ีไหน 
แบบแปลกจงั มนัเหมือนมีแค่เรา
ท่ีใส่แบบน้ี รสนิยมเราแบบน้ี ก็
ภูมิใจนิดๆ นะ มีความสุขดีจงั 

 006 06 Design Status Symbol Self-
Confidence 

คือแบบท่ีเราซ้ือ เป็นแบบแปลกๆ 
ชอบมีคนมาถามวา่ซ้ือท่ีไหน 
แบบแปลกจงั มนัเหมือนมีแค่เรา
ท่ีใส่แบบน้ี เหมือนเขาชมเราอะ 
เรากม็ัน่ใจ 

 006 07 Natural  Relaxation Pleasure เรามองว่ามนัเหมือนธรรมชาติ
บ าบดั ช่วยใหพ้ลงังานและผอ่น
คลายได ้มนัเป็นเร่ืองของความ
เช่ืออะ กรู้็สึกดี 

006 08 Price Worth what it 
costs 

Monetary 
Satisfaction 

ราคา เรากจ็ะมีงบอยูใ่นใจอยูแ่ลว้ 
ประเมินใหม้นัคุม้กบัของท่ีเราจะ
ซ้ือ โอเคถา้คุม้เรากจ็ะซ้ือ 

006 09 Design Personal 
Identification 

Self-Respect แบบแปลกๆ ใส่แลว้ดูดีไหม 
เหมาะไหม เราไม่รู้ อยูท่ี่คนมอง 
แต่อนัน้ีมนัคือตวัเรา แสดงตวัตน 
เราชอบ เวลาเราใส่แลว้เรามัน่ใจ
ของเรากพ็อ 

007 01 Material Investment Pleasure ซ้ือสะสมใหมี้หลายๆ อยา่งแบบ 
ไข่มุก เพชร ทบัทิม บุษราคมั 
มรกต นิล ไล่ไปเร่ือยๆ ให้
ความรู้สึกดี มีหลายๆ ชนิด 

007 02 Design At ease Comfortable 
Life 

แบบอยา่งจ้ีท่ีซ้ือ เอาไปใส่กบั
สร้อยไดเ้ลย เอาไปปรับใชง้านได้
ง่าย  

007 03 Classical 
Style 

Confidence Self-
Confidence 

เป็นแบบท่ียงัเป็นแนว
เดิมๆ Concept เดิมๆ ท่ีไม่
ลา้สมยั ท าใหม้ัน่ใจ และสบายใจ 
ไม่กลวัมีคนขโมยดว้ย  
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007 04 Classical 
Style 

Confidence Safety เป็นแบบท่ียงัเป็นแนว
เดิมๆ Concept เดิมๆ ท่ีไม่
ลา้สมยั ท าใหม้ัน่ใจ และสบายใจ 
ไม่กลวัมีคนขโมยดว้ย  

007 05 Classical 
Style 

Relaxation Self-
Confidence 

เป็นแบบท่ียงัเป็นแนว
เดิมๆ Concept เดิมๆ ท่ีไม่
ลา้สมยั ท าใหม้ัน่ใจ และสบายใจ 
ไม่กลวัมีคนขโมยดว้ย 

007 06 faith Emotion Pleasure ชอบซ้ือสะสม เป็นความเช่ือว่า
เราถูกโฉลก เวลาใส่แลว้เหมือนมี
ส่ิงดีๆ เขา้มารู้สึกดี 

007 07 faith Relaxation Self-
Confidence 

ชอบซ้ือสะสม เป็นความเช่ือว่า
เราถูกโฉลก เวลาใส่แลว้สบายใจ 
กอ็ยากใส่ตลอด ท าใหเ้รามัน่ใจ
เวลาใส่ 

007 08 Price Status Symbol Belonging ราคาไม่แพง เรากไ็ดข้องท่ี
เหมือนกนักบัคนอ่ืน แต่ราคาถูก
กวา่ รู้สึกดีนะ ฉนักมี็เหมือนท่ีเขา
มีนะ 

008 01 Price Status Symbol Self-
Confidence 

ชอบซ้ือต่างหูมุก ราคาไม่แพง ใส่
แลว้เตะตา คนเห็นง่าย เวลาใส่
แลว้มัน่ใจ 

008 02 Design At ease Self-Image  แบบมนัเปล่ียนง่าย เราซ้ือแบบ
เรียบๆ ไม่ตอ้งหรูมาก กใ็ส่ได้
ตลอด เหมาะสมกบัวยัเรา ดูเป็น
ตวัเรามากท่ีสุด  

008 03 Design Personal 
Identification 

Self-Image  แบบมนัเปล่ียนง่าย เราซ้ือแบบ
เรียบๆ ไม่ตอ้งหรูมาก กใ็ส่ได้
ตลอด เหมาะสมกบัวยัเรา ดูเป็น
ตวัเรามากท่ีสุด  

008 04 Design Status Symbol Respect แบบมนัเปล่ียนง่าย เราซ้ือแบบ
เรียบๆ ไม่ตอ้งหรูมาก กใ็ส่ได้
ตลอด ไม่วยัรุ่นมาก ใส่แลว้ดูภูมิ
ฐาน น่านบัถือ 
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008 05 Design Status Symbol Self-
Presentation 

แบบมนัเปล่ียนง่าย เราซ้ือแบบ
เรียบๆ ไม่ตอ้งหรูมาก กใ็ส่ได้
ตลอด ไม่วยัรุ่นมาก ใส่แลว้ดูภูมิ
ฐาน น่านบัถือ 

008 06 Design At ease Comfortable 
Life 

แบบมนัเปล่ียนง่าย เราซ้ือแบบ
เรียบๆ ไม่ตอ้งหรูมาก กใ็ส่ได้
ตลอด แต่งตวัง่าย สบายๆ 

008 07 Price Relaxation Monetary 
Satisfaction 

ราคาไม่แรงมาก เวลาหายก็ไม่
เสียดาย ไม่เครียด รู้สึกสบายใจ 

008 08 Natural  Emotion Pleasure เป็นของจากธรรมชาติ ชอบ 
ปลอดภยัดี เวลาใส่แลว้สบายใจ 

008 09 Size At ease Happiness ขนาดของมุก ไม่เลก็ไม่ใหญ่
จนเกินไป ใส่ง่าย หยบิจบัง่าย 
เห็นไดง่้าย ช่วยท าใหใ้หเ้ราดู 
Complete Look เติมเตม็อะไร
บางอยา่ง 

008 10 Design At ease Monetary 
Satisfaction 

เป็น Design ท่ีแบบท าใหใ้ส่ได้
หลายโอกาส แบบ 2 เส้น เอาไว้
แต่งตวัง่ายๆ เขา้กบัชุดอะไรกไ็ด ้
รู้สึกคุม้ 

008 12 Design Easy Mix and 
Match 

Monetary 
Satisfaction 

เป็น Design ท่ีแบบท าใหใ้ส่ได้
หลายโอกาส แบบ 2 เส้น เอาไว้
แต่งตวัง่ายๆ เขา้กบัชุดอะไรกไ็ด ้
รู้สึกคุม้ 

008 11 Design Personal 
Identification 

Self-Respect  แบบมนัเปล่ียนง่าย เราซ้ือแบบ
เรียบๆ ไม่ตอ้งหรูมาก กใ็ส่ได้
ตลอด เหมาะสมกบัวยัเรา ดูเป็น
ตวัเรามากท่ีสุด  

009 01 Colour Emotion Happiness ชอบสีเขียวของมรกต มนัเป็น
ความชอบส่วนตวั รู้สึกวา่สบาย
ตา เพราะสีมนัโทนเยน็ รู้สึกมี
ความสุข 
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009 02 Colour Relaxation Happiness ชอบสีเขียวของมรกต มนัเป็น
ความชอบส่วนตวั รู้สึกวา่สบาย
ตา เพราะสีมนัโทนเยน็ รู้สึกมี
ความสุข 

009 03 Clarity Emotion Self-
Confidence 

น ้าของมรกต มนัดูชดัเจนกวา่
ทบัทิม เป็นความชอบ เวลาเราใส่
เรามนัเสริมใหเ้รามัน่ใจ  

009 04 Colour Status Symbol Respect สีเขียวของมรกต เสริมใหบุ้คลิก
เราดูดีข้ึน ดูเยอืกเยน็ น่าเคารพ
นบัถือดว้ย  

009 05 Colour Status Symbol Self-
Presentation 

สีเขียวของมรกต เสริมใหบุ้คลิก
เราดูดีข้ึน ดูเยอืกเยน็ น่าเคารพ
นบัถือดว้ย  

009 06 Colour Conspicuousness  Happiness สีเขียวของมรกต ท าให้เราดูโดด
เด่น รู้สึกมีความสุข  

009 07 Design Distinction Happiness Design ท่ีแปลกใหม่และมีความ
แตกต่าง มีความสุข มีมูลค่าทาง
จิตใจ 

009 08 Design Distinction Self-Esteem Design ท่ีแปลกใหม่และมีความ
แตกต่าง มีความสุข ภาคภูมิใจใน
การครอบครอง 

009 09 Material Confidence Self-
Presentation 

เพชรจะมาช่วยเสริมใหพ้ลอยเด่น 
เพราะประกายของเพชรจะท าให้
คนมองท่ีมรกตมากข้ึน ท าให้
มัน่ใจมากข้ึน คนอ่ืนมองมาแลว้
มนัดูดี 

009 10 Material Status Symbol Self-Image เพชรจะมาช่วยเสริมใหพ้ลอยเด่น 
เพราะประกายของเพชรจะท าให้
คนมองท่ีมรกตมากข้ึน ท าให้
มัน่ใจมากข้ึน คนอ่ืนมองมาแลว้
มนัดูดี 
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010 01 Colour At ease Comfortable 
Life 

White Sapphite สีมนัขาวใส 
สามารถเขา้ไดก้บัทุกชุด ท าให้
แต่งตวัไดง่้าย สะดวกสบาย  

010 10 Colour Easy Mix and 
Match 

Comfortable 
Life 

White Sapphite สีมนัขาวใส 
สามารถเขา้ไดก้บัทุกชุด ท าให้
แต่งตวัไดง่้าย สะดวกสบาย  

010 02 Colour Status Symbol Monetary 
Satisfaction 

White Sapphite สีมนัขาวใส 
เหมือนเพชร ใส่แลว้ รู้สึกดูดี ดู
แพง แต่ราคาไม่แพง  

010 03 Price Relaxation Monetary 
Satisfaction 

ราคาไม่แพง ท าหายแลว้ไม่
เสียดาย เพราะหายบ่อย รู้สึก
มัน่ใจท่ีจะใส่ ไม่ตอ้งมานัง่พะวง  

010 04 Price Saving money Monetary 
Satisfaction 

ราคาไม่แพง ซ้ือไดบ่้อยๆ 
ประหยดั รู้สึกพอใจ  

010 05 Classical 
Style 

Easy Mix and 
Match 

Comfortable 
Life 

เป็น Style ท่ีใส่ไดต้ลอดไม่เอา้ท ์
เขา้กบัชุดท่ีเราแต่ง รู้สึกวา่
สะดวก เร็ว ง่าย  

010 06 Classical 
Style 

Status Symbol Self-Esteem เป็น Style ท่ีใส่ไดต้ลอดไม่เอา้ท ์
บ่งบอกว่ารสนิยมเราเป็นยงัไง 
รู้สึกดี  

010 07 Design Confidence Self-Image เป็น Design แบบเรียบๆ Simple 
แต่ดูมีอะไร ช่วยเสริมความมัน่ใจ 
รู้สึกสวมใส่แลว้ดูดี 

010 08 Design Personal 
Identification 

Self-Image เป็น Design แบบเรียบๆ Simple 
แต่ดูมีอะไร เป็นแบบท่ีช่วยเสริม
บุคลิก ใส่แลว้ดูเป็นตวัเอง  

010 09 Design Personal 
Identification 

Self-Respect เป็น Design แบบเรียบๆ Simple 
แต่ดูมีอะไร เป็นแบบท่ีช่วยเสริม
บุคลิก ใส่แลว้ดูเป็นตวัเอง  

011 01 Colour Emotion Self-
Confidence 

สี เป็นความชอบส่วนตวัเลย เช่น
ใส่สีแดงแลว้ส่งผลอะไร ธุรกิจ
ควรใส่อะไร เราใส่แลว้รู้สึกว่า
มัน่ใจเกินร้อย  
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011 02 Colour Emotion Sense of 
achievement 

สี เป็นความชอบส่วนตวัเลย เช่น
ใส่สีแดงแลว้ส่งผลอะไร ธุรกิจ
ควรใส่อะไร เราใส่แลว้รู้สึกว่า
ส าเร็จแน่ ไม่มีอุปสรรค  

011 03 Colour Emotion Self-
Presentation 

สี เป็นความชอบส่วนตวัเลย เช่น
ใส่สีแดงแลว้ส่งผลอะไร ธุรกิจ
ควรใส่อะไร ใส่แลว้ดูเป็น 
Business Woman 

011 04 Good 
reputation 

Confidence Monetary 
Satisfaction 

ร้านคา้มีความน่าเช่ือถือ ส่วนนึ
งคือจากคนรู้จกัท่ีเราไวใ้จ กจ็ะ
มัน่ใจว่าไดข้องแท ้ในอนาคต
สามารถเอาไปขายได ้Happy กบั
การใชเ้งิน   

011 05 Good 
reputation 

Don't feel cheated Monetary 
Satisfaction 

ร้านคา้มีความน่าเช่ือถือ ส่วนนึ
งคือจากคนรู้จกัท่ีเราไวใ้จ กจ็ะ
มัน่ใจว่าไดข้องแท ้ไม่โดนโกง 
ในอนาคตสามารถเอาไปขายได ้
Happy กบัการใชเ้งิน   

011 06 faith Emotion Self-
Confidence 

เป็นความเช่ือ ว่ามนัเหมาะกบั
ราศีเรา เช่นใส่สีแดงแลว้ส่งผล
อะไร ธุรกิจควรใส่อะไร เราใส่
แลว้รู้สึกว่ามัน่ใจเกินร้อย  

011 07 faith Emotion Sense of 
achievement 

เป็นความเช่ือ ว่ามนัเหมาะกบั
ราศีเรา  เช่นใส่สีแดงแลว้ส่งผล
อะไร ธุรกิจควรใส่อะไร เราใส่
แลว้รู้สึกว่าส าเร็จแน่ ไม่มี
อุปสรรค  

011 08 faith Emotion Self-
Presentation 

เป็นความเช่ือ ว่ามนัเหมาะกบั
ราศีเรา  เช่นใส่สีแดงแลว้ส่งผล
อะไร ธุรกิจควรใส่อะไร ใส่แลว้
ดูเป็น Business Woman 
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011 09 Quality Certainty 
(Guarantee) 

Self-
Confidence 

Quality ดี น ้าดี การันตีเอามาเลย
ค่ะ ซ้ือแน่นอน มนัท าใหเ้รา
มัน่ใจเวลาซ้ือ  

011 10 Clarity Certainty 
(Guarantee) 

Self-
Confidence 

Quality ดี น ้าดี การันตีเอามาเลย
ค่ะ ซ้ือแน่นอน มนัท าใหเ้รา
มัน่ใจเวลาซ้ือ  

012 01 Material Confidence Safety เวลาใส่พลอย ไม่มีคนมากระชาก
เหมือนเพชร เวลาใส่ไม่ตอ้งกลวั
มีคนมาจ้ีเลย มัน่ใจไดเ้ลย สบาย
ใจ 

012 02 Material Relaxation Safety เวลาใส่พลอย ไม่มีคนมากระชาก
เหมือนเพชร เวลาใส่ไม่ตอ้งกลวั
มีคนมาจ้ีเลย มัน่ใจไดเ้ลย สบาย
ใจ 

012 03 Colour Confidence Self-Image  ชอบสีแดง สวยดี เวลาอยูบ่นตวั
เรากท็  าใหเ้ราสวย สร้างความ
มัน่ใจ 

012 04 Material Investment Self-Respect ถา้เป็นทบัทิม ทุ่มหมด  ถา้เจอ
ของแท ้มนัหายาก ชอบเอามา
สะสม มนัภูมิใจนะ เรามีของท่ี
เคา้ไม่มีกนั 

012 05 Rare Investment Self-Respect ถา้เป็นทบัทิม ทุ่มหมด  ถา้เจอ
ของแท ้มนัหายาก ชอบเอามา
สะสม มนัภูมิใจนะ เรามีของท่ี
เขาไม่มีกนั 

012 06 Rare Investment Monetary 
Satisfaction 

ถา้เป็นทบัทิม ทุ่มหมด  ถา้เจอ
ของแท ้มนัหายาก ชอบเอามา
สะสม ยงัไงกคุ็ม้กบัเงินท่ีจ่ายไป 

012 07 Material Confidence Self-Image ท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัพลอยมนัเป็น
ความชอบส่วนตวั เวลาเราใส่เรา
มัน่ใจ และเป็นเอกลกัษณ์ใน
ตวัเอง ใส่แลว้รู้สึกสวย 
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012 08 Material Personal 
Identification 

Self-Image ท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัพลอยมนัเป็น
ความชอบส่วนตวั เวลาเราใส่เรา
มัน่ใจ และเป็นเอกลกัษณ์ใน
ตวัเอง ใส่แลว้รู้สึกสวย 

012 09 Material Confidence Self-
Confidence 

ท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัพลอยมนัเป็น
ความชอบส่วนตวั เวลาเราใส่เรา
มัน่ใจ และเป็นเอกลกัษณ์ใน
ตวัเอง ใส่แลว้รู้สึก มัน่ใจ 

012 10 Material Personal 
Identification 

Self-
Confidence 

ท่ีซ้ือเคร่ืองประดบัพลอยมนัเป็น
ความชอบส่วนตวั เวลาเราใส่เรา
มัน่ใจ และเป็นเอกลกัษณ์ใน
ตวัเอง ใส่แลว้รู้สึกมัน่ใจ 

012 11 Design Status Symbol Self-
Confidence 

ซ้ือแบบท่ีเอาไวไ้ปออกงานได ้
เอาไวไ้ปโชวค์นอ่ืนสวยๆ รู้สึก
มัน่ใจมาก 

012 12 Design Status Symbol Self-Image ซ้ือแบบท่ีเอาไวไ้ปออกงานได ้
เอาไวไ้ปโชวค์นอ่ืนวา่เรากมี็นะ 
ถึงหนา้ตาเราไม่สวยกเ็ถอะ แต่ใส่
แลว้เราดูดีข้ึน 

012 13 Design Personal 
Identification 

Self-Image เป็นความชอบส่วนตวั แบบท่ีใส่
ในไดใ้นชีวิตประจ าวนั เวลาเรา
ใส่เรามัน่ใจ และเป็นเอกลกัษณ์
ของเรา ใส่แลว้รู้สึกสวย 

012 14 Design Personal 
Identification 

Self-
Confidence 

เป็นความชอบส่วนตวั แบบท่ีใส่
ในไดใ้นชีวิตประจ าวนั เวลาเรา
ใส่เรามัน่ใจ และเป็นเอกลกัษณ์
ของเรา ใส่แลว้รู้สึกมัน่ใจ 

013 01 Price At ease Comfortable 
Life 

ไม่แพงมาก ใส่ไดต้ลอด สวยใส่
แค่อนัเดียวจบ 

013 02 Natural  Confidence Self-Esteem เป็นของท่ีมาจากธรรมชาติ ใส่
แลว้มัน่ใจ ช่วยเสริมบุคลิก ท าให้
เรารู้สึกมัน่ใจเวลาใส่ไปไหนมา
ไหน 
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013 03 Natural  Confidence Self-Respect เป็นของท่ีมาจากธรรมชาติ ใส่
แลว้มัน่ใจ ช่วยเสริมบุคลิก ท าให้
เรารู้สึกดีเวลาใส่ไปไหนมาไหน 

013 04 Beauy Enjoyment Pleasure มีความสวยในตวัเอง เราไดช่ื้น
ชม มนัมองแลว้เพลิน แค่มองกมี็
ความสุขแลว้ 

013 05 Design At ease Self-Image เป็นแบบท่ีใชไ้ดห้ลายโอกาส ใส่
ออกงานหรือ วนัส าคญัต่างๆ ก็
ได ้ยกระดบัให้ดูดี  

013 06 Design At ease Self-Esteem เป็นแบบท่ีใชไ้ดห้ลายโอกาส ใส่
ออกงานหรือ วนัส าคญัต่างๆ ก็
ได ้รู้สึกมัน่ใจ 

013 07 Design Personal 
Identification 

Self-Image แบบ Design เก๋ๆ ทนัสมยั
หน่อยๆ เขา้กบัตวัเอง คือมนัเป็น
ภาพลกัษณ์ของเรา 

013 08 Design Status Symbol Self-Image แบบ Design เก๋ๆ ทนัสมยั
หน่อยๆ เขา้กบัตวัเอง คือมนัเป็น
ภาพลกัษณ์ของเรา 

013 09 Design Impress others Self-
Confidence 

แบบเก๋ๆ พวกน้ีมนัช่วยเสริม
บุคลิกเรา มนัคือภาพแรกของการ
มอง เป็นการสร้างความ
ประทบัใจมากกวา่ รู้สึกมัน่ใจ
เวลาเขา้หาคนอื่น 

013 10 Design Impress others Self-
Presentation 

แบบเก๋ๆ พวกน้ีมนัช่วยเสริม
บุคลิกเรา มนัคือภาพแรกของการ
มอง เป็นการสร้างความ
ประทบัใจมากกวา่ รู้สึกเป็น
ภาพลกัษณ์ท่ีดีของเรา 

013 11 Design Impress others Belonging แบบเก๋ๆพวกน้ีมนัช่วยเสริม
บุคลิกเรา มนัคือภาพแรกของการ
มอง เรากอ็ยากโชวใ์หค้นอ่ืนดู ว่า 
ฉนักมี็เหมือนคนอ่ืนนะ 
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013 12 Material At ease Self-Image พวกมุกและเพชร มนัใส่ไดต้ลอด 
ท าใหเ้รารู้สึกวา่ภูมิฐานดว้ย 

013 13 Stylish Personal 
Identification 

Self-Image แบบ Design เก๋ๆ ทนัสมยั
หน่อยๆ เขา้กบัตวัเอง คือมนัเป็น
ภาพลกัษณ์ของเรา 

013 14 Stylish Status Symbol Self-Image แบบ Design เก๋ๆ ทนัสมยั
หน่อยๆ เขา้กบัตวัเอง คือมนัเป็น
ภาพลกัษณ์ของเรา 

014 01 Rare Investment Security ทบัทิมสยามเป็นอญัมณีท่ีหายาก
และมีช่ือเสียง มีมูลค่าในตวัเอง 
เป็นการลงทุนอยา่งนึง รู้สึกถึง
ความมัน่คง 

014 02 Rare Investment Happiness ทบัทิมสยามเป็นอญัมณีท่ีหายาก
และมีช่ือเสียง มีมูลค่าในตวัเอง 
เป็นการลงทุนอยา่งนึง รู้สึกมี
ความสุข และดีใจ  

014 03 Rare Investment Monetary 
Satisfaction 

ทบัทิมสยามเป็นอญัมณีท่ีหายาก
และมีช่ือเสียง มีมูลค่าในตวัเอง 
เป็นการลงทุนอยา่งนึง รู้สึกพึง
พอใจจากการใชเ้งิน เป็น
สินทรัพยท่ี์ราคาไม่ตก 

014 04 Size At ease Monetary 
Satisfaction 

ขนาดของอญัมณี เรากม็าดูว่ามนั
เหมาะไหม ถา้อนัเลก็ๆ กค็วรจะ
เป็นต่างหู ใหมี้ความเหมาะสม ก็
สามารถเอามาใชไ้ดใ้นทุก
สถานการณ์ คุม้ค่าเงิน 

014 05 Size Status Symbol Self-Esteem ขนาดของอญัมณี เรากม็าดูว่ามนั
เหมาะไหม ถา้อนัเลก็ๆ กค็วรจะ
เป็นต่างหู ใหมี้ความเหมาะสม ก็
สามารถเอามาใชไ้ดใ้นทุก
สถานการณ์ เหมาะสมกบัฐานะ
เรา 
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014 06 Design Confidence Self-Respect Design เป็นแบบทัว่ไป ไม่ตอ้ง
เวอ่ร์ พลอยลอ้มเพชร ใส่แลว้
มัน่ใจไม่เกินตวั โอเค 

014 07 Classical 
Style 

Confidence Happiness เป็นแบบท่ี Classic หน่อยใส่ออก
งานไดต้ลอด เสริมความมัน่ใจ ดู
ไม่โล่งจนเกินไป Complete Look 

014 08 Price Worth what it 
costs 

Monetary 
Satisfaction 

ราคาควรสมเหตุสมผล คุม้ค่ากบั
ของ รู้สึกดีไดข้องไม่แพงจนเกิน
เหตุ ไม่ใช่หลบัหูหลบัตาซ้ือ 

015 01 Material Saving money Monetary 
Satisfaction 

พลอยนพเกา้ ซ้ือเพราะมนัมี
หลายสี คือซ้ือแค่คร้ังนึง คุณได้
เกือบครบ คุม้นะ 

015 02 Colour Saving money Monetary 
Satisfaction 

พลอยนพเกา้ ซ้ือเพราะมนัมี
หลายสี คือซ้ือแค่คร้ังนึง คุณได้
เกือบครบ คุม้นะ 

015 03 Classical 
Style 

Investment Self-Image ชอบแบบโบราณๆ หน่อย เป็น
แบบเก่าๆ คลาสสิกหน่อย ซ้ือ
เกบ็สะสม เอาไวไ้ปออกงาน   ใส่
แลว้รู้สึกสวยดี 

015 04 Classical 
Style 

Personal 
Identification 

Self-Image ชอบแบบโบราณๆ หน่อย เป็น
แบบเก่าๆ คลาสสิกหน่อย ซ้ือ
เกบ็สะสม เอาไวไ้ปออกงาน   ใส่
แลว้รู้สึกสวยดี 

015 05 Classical 
Style 

Emotion Self-Image ชอบแบบโบราณๆ หน่อย เป็น
แบบเก่าๆ คลาสสิกหน่อย เป็น
ความชอบส่วนตวั กท็  าให้เรา
มัน่ใจและมีความสุข   

015 06 Classical 
Style 

Emotion Happiness ชอบแบบโบราณๆ หน่อย เป็น
แบบเก่าๆ คลาสสิกหน่อย เป็น
ความชอบส่วนตวั กท็  าให้เรา
มัน่ใจและมีความสุข 
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015 07 Design At ease Comfortable 
Life 

แหวนมุก ใส่ไดห้ลายโอกาส 
แต่งตวัง่าย หยบิแลว้สวมจบเลย 
เรียบๆ มัน่ใจมากข้ึน 

015 08 Design At ease Self-
Confidence 

แหวนมุก ใส่ไดห้ลายโอกาส 
แต่งตวัง่าย หยบิแลว้สวมจบเลย 
เรียบๆ มัน่ใจมากข้ึน 

015 12 Design Easy Mix and 
Match 

Comfortable 
Life 

แหวนมุก ใส่ไดห้ลายโอกาส 
แต่งตวัง่าย หยบิแลว้สวมจบเลย 
เรียบๆ มัน่ใจมากข้ึน 

015 13 Design Easy Mix and 
Match 

Self-
Confidence 

แหวนมุก ใส่ไดห้ลายโอกาส 
แต่งตวัง่าย หยบิแลว้สวมจบเลย 
เรียบๆ มัน่ใจมากข้ึน 

015 09 Size Personal 
Identification 

Self-Image ขนาดของพลอยไม่เลก็ไม่ใหญ
มาก น้ิวเราเลก็ใส่ใหญ่ไปกไ็ม่
สวยไง เอาใหเ้หมาะสม รู้สึก
พอดีๆ สวย 

015 10 Price Worth what it 
costs 

Pleasure ราคาจบัตอ้งได ้จะดีใจมากถา้ได้
ของถูก ราคาดี ถูกใจ พอใจ 

015 11 Price Worth what it 
costs 

Monetary 
Satisfaction 

ราคาจบัตอ้งได ้จะดีใจมากถา้ได้
ของถูก ราคาดี คุม้ค่าเงิน 

016 01 Classical 
Style 

At ease Comfortable 
Life 

เหมาะกบัเรา Classic เรียบแต่หรู 
ใชไ้ดห้ลายโอกาส สะดวกดี 

016 02 Classical 
Style 

At ease Monetary 
Satisfaction 

เหมาะกบัเรา Classic เรียบแต่หรู 
ใชไ้ดห้ลายโอกาส คุม้เงิน 

016 03 Classical 
Style 

Personal 
Identification 

Self-Image เหมาะกบัเรา Classic เรียบแต่หรู 
ใชไ้ดห้ลายโอกาส ท าให้
ภาพพจน์โดยรวมดูดีข้ึน 

016 04 Classical 
Style 

Personal 
Identification 

Respect เหมาะกบัเรา Classic เรียบแต่หรู 
ใชไ้ดห้ลายโอกาส ท าใหเ้รา
น่าเช่ือถือ 
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016 05 Design At ease Comfortable 
Life 

การออกแบบ เหมาะกบัเรา 
Classic เรียบแต่หรู ใชไ้ดห้ลาย
โอกาส สะดวกดี 

016 06 Design At ease Monetary 
Satisfaction 

การออกแบบ เหมาะกบัเรา 
Classic เรียบแต่หรู ใชไ้ดห้ลาย
โอกาส คุม้เงิน 

016 07 Design Personal 
Identification 

Self-Image การออกแบบ เหมาะกบัเรา 
Classic เรียบแต่หรู ใชไ้ดห้ลาย
โอกาส ท าใหภ้าพพจน์โดยรวมดู
ดีข้ึน 

016 08 Design Personal 
Identification 

Respect การออกแบบ เหมาะกบัเรา 
Classic เรียบแต่หรู ใชไ้ดห้ลาย
โอกาส ท าใหเ้ราน่าเช่ือถือ 

016 09 Design Impress others Self-
Presentation 

ออกแบบสวยๆ ใส่แลว้คนอ่ืน
น่าจะชอบ และเรากรู้็สึกว่าบุคลิก
ท่าทางดีข้ึน 

016 10 Beauty Emotion Happiness สวย ใส่แลว้ไม่ไดใ้ส่มนัแปลก ดู
ไม่ Complete Look 

016 11 Price Worth what it 
costs 

Monetary 
Satisfaction 

ค่าใชจ่้ายกคุ็ม้ค่ากบัเงินท่ีเราจะ
เสียไป ถา้ออกงานกจ่็ายสูงหน่อย 
กข็องท่ีเราใส่ท าใหดู้ดีตามสถาณ
การณ์ 

016 12 Design Personal 
Identification 

Self-
Confidence 

การออกแบบ เหมาะสมกบั 
Lifestyle ของเรา รู้สึกมัน่ใจ 

016 13 Design Enjoyment Happiness การออกแบบ สวยๆ มนัท าให้เรา
สนุกไปกบัการแต่งตวั วนัน้ีจะใส่
กบัอะไรดีนะ รู้สึกมีความสุข 

016 14 Classical 
Style 

Conspicuousness Pleasure แบบท่ีเรียบหรู ท าใหใ้ชไ้ดน้าน 
ช่วยท าใหเ้ราโดดเด่นได ้รู้สึกดี 
พอใจ 

016 15 Classical 
Style 

long-last time Pleasure แบบท่ีเรียบหรู ท าใหใ้ชไ้ดน้าน 
ช่วยท าใหเ้ราโดดเด่นได ้รู้สึกดี 
พอใจ 
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017 01 Colour Emotion Pleasure ชอบสีเขียวเป็นความชอบ
ส่วนตวั เห็นแลว้รู้สึกดี 

017 10 Classical 
Style 

Easy Mix and 
Match 

Comfortable 
Life 

แบบ Classic design ใชแ้บบ 
Multi purpose ใชท้  างานกดี็ เอา
มา Match กนัไดก้บัหลาย
ชุด สะดวก 

017 02 Classical 
Style 

At ease Comfortable 
Life 

แบบ Classic design ใชแ้บบ 
Multi purpose ใชท้  างานกดี็ เอา
มา Match กนัไดก้บัหลาย
ชุด สะดวก 

017 03 Classical 
Style 

Saving money Comfortable 
Life 

แบบ Classic design ใชแ้บบ 
Multi purpose ใชท้  างานกดี็ เอา
มา Match กนัไดก้บัหลาย
ชุด ประหยดัไม่ตอ้งซ้ือบ่อย 

017 04 Classical 
Style 

Status Symbol Self-
Presentation 

แบบ Classic design ใชแ้บบ 
Multi purpose ใชไ้ดห้ลายงานได้
ทั้งภาพลกัษณ์ในสงัคม คนรอบ
ขา้งมองเราดูดี 

017 05 Classical 
Style 

Confidence Self-Esteem แบบ Classic design ใชแ้บบ 
Multi purpose ใชไ้ดห้ลายงาน 
เรารู้สึกมัน่ใจท่ีจะใส่ไปพบเจอ
คนอ่ืน 

017 06 Design Status Symbol Self-Image Design ท่ีดูดีมีชาติตระกลู นอ้ย
แต่มาก Less is more รู้สึกว่ามนั
คือตวัเรา เรามีรสนิยมท่ีดี 

017 07 Design Personal 
Identification 

Self-
Presentation 

Design ท่ีดูดีมีชาติตระกลู นอ้ย
แต่มาก Less is more รู้สึกว่ามนั
คือตวัเรา เรามีรสนิยมท่ีดี 
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017 08 Colour Personal 
Identification 

Self-Image มุกมนัมีหลายสี แต่เรากจ็ะเลือกท่ี
เราชอบคือสีเขียว ไม่ตอ้งแคร์
ใคร Match ไหมน่ีคือ Style ฉนั 
รู้สึกวา่เป็นตวัเองดี สร้อยสีเขียว 
ต่อใหใ้ส่เส้ือแดง เส้ือน ้าเงิน เส้ือ
เหลือง กจ็ะใส่มุกเขียว 

017 09 Colour Confidence Happiness ชอบสีเขียวเป็นความชอบ
ส่วนตวั ท าใหเ้รามัน่ใจ พอใจ
และมีความสุขิ ใครบา้งอยูก่บั
ของท่ีชอบแลว้ไม่มีความสุข 

018 01 faith Emotion Pleasure เป็นความเช่ือ ถูกโฉลก เคา้บอก
วา่ดี เรากซ้ื็อ สวยดีนะ เรากช็อบ
ดว้ย ใส่แลว้รู้สึกพอใจ 

018 02 Design Confidence Self-Image แบบ ทนัสมยัหน่อย ใส่ท างานได ้
มัน่ใจท าใหเ้ราดูดีข้ึน  

018 03 stylish Confidence Self-Image แบบ ทนัสมยัหน่อย ใส่ท างานได ้
มัน่ใจท าใหเ้ราดูดีข้ึน  

018 04 Design at ease Self-Image แบบ ทนัสมยัหน่อย เอาไปใส่ได้
ทุกวนั มัน่ใจท าใหเ้ราดูดีข้ึน  

018 05 Stylish at ease Self-Image แบบ ทนัสมยัหน่อย เอาไปใส่ได้
ทุกวนั มัน่ใจท าใหเ้ราดูดีข้ึน  

018 06 Trendy Personal 
Identification 

Self-Image Trendy นิดๆ เรียบๆ เก๋ๆ แต่ก็
ยงัคงความเป็น Character ของเรา 
บ่งบอกตวัตนของเรา รู้สึกดูดี 
Smart 

019 01 Material Personal 
Identification 

Self-Image ชอบมุก มนันวลๆ ดูเป็นผูห้ญิง 
รู้สึกวา่สร้างบุคลิกใหก้บัเราดู
อ่อนหวาน 

019 02 Feminine 
Style 

Personal 
Identification 

Self-Image ชอบมุก สีมนันวลๆ ดูเป็นผูห้ญิง 
รู้สึกวา่สร้างบุคลิกใหก้บัเราดู
อ่อนหวาน 
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019 03 Feminine 
Style 

Impress others Self-
Presentation 

ชอบมุก สีมนันวลๆ ดูเป็นผูห้ญิง 
รู้สึกวา่สร้างบุคลิกให ้คนกจ็ะ
มองวา่คนใส่เป็นลกัษณะยงัไง 

019 04 Feminine 
Style 

Confidence Self-Image แบบมีความเป็นผูห้ญิง ช่วยท าให้
เราดูอ่อนหวาน ดูเป็นผูห้ญิง ท า
ใหม้ัน่ใจมากข้ึน 

019 05 Design Confidence Self-Image แบบมีความเป็นผูห้ญิง ช่วยท าให้
เราดูอ่อนหวาน ดูเป็นผูห้ญิง ท า
ใหม้ัน่ใจมากข้ึน 

019 06 Design Easy Mix and 
Match 

Comfortable 
Life 

เป็นแบบท่ีสามารถใส่ไดทุ้กวนั 
เรียบง่าย Mix & Match กบัเส้ือผา้
ไดง่้าย รู้สึกสบายๆ สะดวก 

019 07 Design Confidence Self-
Fulfillment 

แบบท่ีสามารถใส่ออกงานได ้ท า
ใหเ้ราไม่โล่งจนเกินไป รู้สึก
มัน่ใจข้ึน 

019 08 Design Impress others Belonging แบบท่ีสามารถใส่ออกงานได ้คือ
เขาใส่กนัทุกคนเลย เรากต็อ้งใส่ 
รู้สึกวา่ไดรั้บการยอมรับ 

019 09 Design Confidence Self-Image Design ท่ี ท าให้มัน่ใจ เราก็
เลือกใชต้ามความเหมาะสมตาม
สถานการณ์ 

020 01 Price At ease Comfortable 
Life 

ราคาไม่แพง ใส่ไดต้ลอด สวยใส่
แค่อนัเดียวจบ 

020 02 Price At ease Monetary 
Satisfaction 

ราคาไม่แพง ใส่ไดต้ลอด คุม้ค่า
เงิน ไม่ตอ้งมานัง่เสียดาย ซ้ือมา
ละ ไม่ไดใส่ 

020 03 Price Relaxation Monetary 
Satisfaction 

ราคาไม่แพง สบายใจไม่ตอ้งมา
นัง่เครียดกบัเงินท่ีเราเสียไป รู้สึก
คุม้ค่าเงิน 

020 04 faith Confidence Self-Respect เป็นความเช่ือนะ ใส่แลว้ช่วยเร่ือง
อะไร เหมือนเลือกตามวนัเกิด 
ตามราศีเกิด เสริมอ านาจ บริวาร 
ใส่แลว้เรากม็ัน่ใจ เกิดความรู้สึก
ดีๆ ให้กบัตวัเราเอง 
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020 05 faith Relaxation Self-Respect เป็นความเช่ือนะ ใส่แลว้ช่วยเร่ือง
อะไร เหมือนเลือกตามวนัเกิด 
ตามราศีเกิด เสริมอ านาจ บริวาร 
ใส่แลว้เรากเ็บาใจ เกิดความรู้สึก
ดีๆ ให้กบัตวัเราเอง 

020 06 Design At ease Self-Esteem เป็นแบบท่ีหยบิใชไ้ดห้ลาย
โอกาส ใส่ออกงานหรือ วนั
ส าคญัต่างๆ ก็ได ้รู้สึกมัน่ใจ 

020 07 Design Personal 
Identification 

Self-Image แบบ Design เรียบๆ เหมาะตวัเอง 
คือมนัเป็นภาพลกัษณ์ของเรา 

020 08 Design Impress others Self-
Confidence 

แบบเรียบแต่ เคร่ืองประดบัช่วย
เสริมบุคลิกภาพของเราเวลาเรา
เลือกใชใ้หถู้กตามสถาณการณ์ 
รู้สึกมัน่ใจเวลาเขา้หาคนอ่ืน 

020 09 Design Impress others Self-
Presentation 

แบบเรียบแต่ เคร่ืองประดบัช่วย
เสริมบุคลิกภาพของเราเวลาเรา
เลือกใชใ้หถู้กตามสถาณ
การณ์  รู้สึกเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดี
ของเรา 

020 10 Design Impress others Belonging แบบเรียบแต่ เคร่ืองประดบัช่วย
เสริมบุคลิกภาพของเราเวลาเรา
เลือกใชใ้หถู้กตามสถาณการณ์  
บางคร้ังคนอ่ืนเขาใส่กนั เรากค็วร
จะใส่บา้ง 
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ภาคผนวก จ 

 
การแยกกลุ่มค าศัพท์ Attribute Consequences และ Value  

จากบทสัมภาษณ์ก่อนเข้าโปรแกรม LadderUX (กลุ่ม Gen-Y) จ านวน 20 คน 

Suject 
ID 

Ladder 
ID 

Attribute Consequence Value Conversation 

001 01 Feminine 
Style 

Confidence Self-Image แบบมีความเป็น Feminine ช่วย
ท าใหเ้ราดูอ่อนหวาน ดูเป็น
ผูห้ญิง ท าใหม้ัน่ใจมากข้ึน 

001 02 Feminine 
Style 

Easy Mix and 
Match 

Self-Image แบบมีความเป็น Feminine ช่วย
ท าใหเ้ราแต่งตวัง่าย เวลาใส่
เส้ือผา้ลุคมนัไม่ขดักนั 

001 03 Feminine 
Style 

Easy Mix and 
Match 

Self-
Confidence 

แบบมีความเป็น Feminine ช่วย
ท าใหเ้ราแต่งตวัง่าย รู้สึกวา่มัน่ใจ 

001 04 Feminine 
Style 

Personal 
Identification  

Self-Respect แบบมีความเป็น Feminine มนัดู
เป็นตวัเรา ใหค้วามรู้สึกดี  

001 05 Design Confidence Self-Image แบบมีความเป็น Feminine ช่วย
ท าใหเ้ราดูอ่อนหวาน ดูเป็น
ผูห้ญิง ท าใหม้ัน่ใจมากข้ึน 

001 06 Design Easy Mix and 
Match 

Self-Image แบบมีความเป็น Feminine ช่วย
ท าใหเ้ราแต่งตวัง่าย เวลาใส่
เส้ือผา้ลุคมนัไม่ขดักนั 

001 07 Design Easy Mix and 
Match 

Self-
Confidence 

แบบมีความเป็น Feminine ช่วย
ท าใหเ้ราแต่งตวัง่าย รู้สึกวา่มัน่ใจ 

001 08 Design Personal 
Identification  

Self-Respect แบบมีความเป็น Feminine มนัดู
เป็นตวัเรา ใหค้วามรู้สึกดี  

001 09 Classical 
Style 

At ease Comfortable 
Life 

น ามาใชไ้ดห้ลายโอกาส เบ่ือยาก 
คุม้ ซ้ือแค่คร้ังเดียว ไม่ลา้สมยั 
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001 10 Classical 
Style 

Long-Last Time Monetary 
Satisfaction 

น ามาใชไ้ดห้ลายโอกาส ไม่
ลา้สมยั สีไม่เปล่ียน ใชไ้ดน้าน 
ไม่ตอ้งระวงัมาก คุม้ค่าเงิน 

001 11 Classical 
Style 

Durability Monetary 
Satisfaction 

น ามาใชไ้ดห้ลายโอกาส ไม่
ลา้สมยั สีไม่เปล่ียน ใชไ้ดน้าน 
ไม่ตอ้งระวงัมาก คุม้ค่าเงิน 

001 12 Classical 
Style 

Durability Pleasure น ามาใชไ้ดห้ลายโอกาส ไม่
ลา้สมยั สีไม่เปล่ียน ใชไ้ดน้าน 
พอใจไม่ตอ้งซ้ือบ่อย 

001 13 Material  Status Symbol Self-
Presentation 

เวลาใส่มุกแลว้ มนัแสดงถึงความ
นอบนอ้ม เป็นอตัลกัษณ์ของเรา 
คนท่ีเจอกม็องเราว่าเป็นคนนอบ
นอ้ม กเ็ป็นภาพลกัษณ์ในสงัคม
ดว้ย 

001 14 Material  Personal 
Identification  

Self-
Presentation 

เวลาใส่มุกแลว้ มนัแสดงถึงความ
นอบนอ้ม เป็นอตัลกัษณ์ของเรา 
คนท่ีเจอกม็องเราว่าเป็นคนนอบ
นอ้ม 

001 15 Design Easy Mix and 
Match 

Happiness สามารถ Match กบัเส้ือผา้ไดทุ้ก
ชุด ไม่ตอ้งคิดมากเวลาแต่งตวั 
รู้สึกวา่ Complete Look  

001 16 Design Saving time Comfortable 
Life 

สามารถ Match กบัเส้ือผา้ไดทุ้ก
ชุด ไม่ตอ้งคิดมากเวลาแต่งตวั 
รู้สึกวา่ประหยดัเวลา 

001 17 Price Relaxation Monetary 
Satisfaction 

ราคาไม่แพง จบัตอ้งได ้เป็นของ
ท่ีไม่ตอ้งดูแลมาก ใส่แลว้สบาย
ใจ 

001 18 Price Saving money Monetary 
Satisfaction 

ราคาไม่แพง จบัตอ้งได ้กท็ าให้
เราซ้ือไดห้ลายๆช้ิน  

002 01 Price Relaxation Monetary 
Satisfaction 

ราคาตอ้งไม่สูงมาก เพราะท าหาย
บ่อย ไม่ตอ้งเครียด หายกซ้ื็อใหม่ 

002 02 Design At ease Self-
Confidence 

เป็นแบบท่ีสามารถใส่ไดห้ลาย
โอกาส มีความเรียบหรู ใส่แลว้
เกิดความมัน่ใจ 
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002 03 Design At ease Comfortable 
Life 

เป็นแบบท่ีสามารถใส่ไดห้ลาย
โอกาส มีความเรียบหรู เขา้กนักบั
ชุดท่ีใส่ไดง่้าย 

002 04 Design At ease Self-Image เป็นแบบท่ีสามารถใส่ไดห้ลาย
โอกาส มีความเรียบหรู ใส่แลว้ดู
สวยงาม 

002 05 Design Status Symbol Self-
Confidence 

แบบท่ีเอาไวใ้ส่ในโอกาสพิเศษ
ต่างๆ กช่็วยส่งเสริมบุคลิกภาพ
ในการออกงานสงัคม ท าใหเ้รา
มัน่ใจมากข้ึน 

002 06 Design Confidence Self-Esteem แบบท่ีเอาไวใ้ส่ในโอกาสพิเศษ
ต่างๆ กช่็วยส่งเสริมบุคลิกภาพ
ในการออกงานสงัคม ท าใหเ้รา
มัน่ใจมากข้ึน 

002 07 Design Personal 
Identification  

Self-
Confidence 

แบบท่ีเอาไวใ้ส่ในโอกาสพิเศษ
ต่างๆ กช่็วยส่งเสริมบุคลิกภาพ
ในการออกงานสงัคม ท าใหเ้รา
มัน่ใจมากข้ึน 

002 08 Design Conspicuousness Self-
Confidence 

แบบท่ีเอาไวใ้ส่ในโอกาสพิเศษ
ต่างๆ สร้างความโดดเด่นใหก้บั
เรา ท าใหเ้รามัน่ใจมากข้ึน 

002 09 Design Impress others Self-
Confidence 

แบบท่ีเอาไวใ้ส่ในโอกาสพิเศษ
ต่างๆ สร้างความโดดเด่นใหก้บั
เรา ท าใหเ้รามัน่ใจมากข้ึน 

002 10 Design Impress others Self-Image แบบท่ีเอาไวใ้ส่ในโอกาสพิเศษ
ต่างๆ เวลาไปติดต่อท าธุรกิจ ท า
ใหดู้มีความน่าเช่ือถือ และทุก
อยา่งกจ็ะราบร่ืน 

002 11 Beauty Emotion Happiness รู้สึกวา่มนัสวย เพราะเราชอบอญั
มณีอยูแ่ลว้ แค่ใส่กมี็ความสุขแลว้ 

002 12 Beauty Emotion Self-
Confidence 

รู้สึกวา่มนัสวย เพราะเราชอบอญั
มณีอยูแ่ลว้ เวลาใส่แลว้มัน่ใจ ก็
ไดใ้ส่ในส่ิงท่ีชอบไง  
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003 01 Design Easy Mix and 
Match 

Self-Image แบบ Minimal ท าใหใ้ส่ไดใ้น
ชีวิตประจ าวนั เวลาใส่แลว้รู้สึก
วา่สวย แต่งตวัง่าย 

003 02 Design At ease Self-Image แบบ Minimal ท าใหใ้ส่ไดใ้น
ชีวิตประจ าวนั เวลาใส่แลว้รู้สึก
วา่สวย ไม่เยอะ หรือเทอะทะ
จนเกินไป 

003 03 Design At ease Happiness แบบ Minimal ท าใหใ้ส่ไดใ้น
ชีวิตประจ าวนั เวลาใส่แลว้รู้สึก
วา่ Complete Look 

003 04 Stylish Emotion Self-Respect แบบทนัสมยั ดูไม่แก่ ไม่โบราณ 
รู้สึกวา่เหนือกว่าคนใส่แบบแก่ๆ 
ทัว่ไป ท าใหรู้้สึกดี พึงพอใจ 

003 05 Stylish At ease Pleasure แบบทนัสมยั ดูไม่แก่ ไม่โบราณ 
ไม่เยอะเกินไป ท าใหรู้้สึกดี พึง
พอใจ 

003 06 Price Saving money Monetary 
Satisfaction 

ราคาไม่แพง ประหยดัเงิน ไม่
เสียดาย เวลาซ้ือ 

003 07 Price Relaxation Monetary 
Satisfaction 

ราคาไม่แพง ประหยดัเงิน ถา้หาย
กไ็ม่เป็นไร ท าไดใ้จได ้

003 08 Accessible 
Channel 

At ease Comfortable 
Life 

ช่องทางการจดัจ าหน่ายเขา้ถึงง่าย 
สะดวก รวดเร็วไม่เสียเวลา ไม่
ตอ้งไปร้านกไ็ด ้

003 09 Accessible 
Channel 

Saving time Comfortable 
Life 

ช่องทางการจดัจ าหน่ายเขา้ถึงง่าย 
สะดวก รวดเร็วไม่เสียเวลา 

003 10 Accessible 
Channel 

At ease Freedome of 
Choice  

ช่องทางการจดัจ าหน่ายเขา้ถึงง่าย 
ท าใหเ้ราเลือกแบบก่อนได ้ถา้
ของแพงมากค่อยไปเลือกหนา้
ร้าน 

004 01 Faith  Relaxation Pleasure เป็นความเช่ือ ว่าสวมใส่แลว้เป็น
สิริมงคล ใส่แลว้สุขภาพดี เฮง ใส่
แล่วรวย รู้สึกดี สบายใจ 
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004 02 Natural Emotion Well-being  เป็นของมาจากธรรมชาติ หยกมี
ความเยน็ในตวั  ใส่แลว้ช่วยให้ใจ
เยน็ รู้สึกวา่ควบคุมอารมณ์ไดดี้
ข้ึน 

004 03 Colour Distinction Self-
Fulfillment 

มีหลายสีใหเ้ลือกซ้ือ แต่ละสีกมี็
ความหมายต่างกนัออกไป มนักมี็
หลายช้ินนะ แต่ละช้ินกไ็ม่
เหมือนกนั เราก็จะเลือกอนัท่ี
เหมาะกบัเรา รู้สึกวา่อนัน้ีเป็น
ของเรา 

004 04 Colour Personal 
Identification 

Self-Image มีหลายสีใหเ้ลือกซ้ือ แต่ละสีกมี็
ความหมายต่างกนัออกไป มนักมี็
หลายช้ินนะ แต่ละช้ินกไ็ม่
เหมือนกนั เราก็จะเลือกอนัท่ี
เหมาะกบัเรา รู้สึกวา่อนัน้ีเป็น
ของเรา 

004 05 Faith  Emotion Self-Image เป็นความชอบท่ีมาจากโชคราง 
แบบราศี เวลาใส่แลว้ช่วยเสริม
บุคลิกใหเ้ราดูดีข้ึน แค่มีกอ็ุ่นใจ 

004 06 Classical 
Style 

Long-Last Time Monetary 
Satisfaction 

เป็น Style ซ้ือมาแลว้ใส่ไดต้ลอด 
ออกงานกไ็ด ้ใส่ใน
ชีวิตประจ าวนัก็ได ้ไม่ลา้สมยั 
หรือแบบไม่เป็น Fashion 
จนเกินไป คุม้ค่าเงิน 

004 07 Classical 
Style 

At ease Monetary 
Satisfaction 

เป็น Style ซ้ือมาแลว้ใส่ไดต้ลอด 
ออกงานกไ็ด ้ใส่ใน
ชีวิตประจ าวนัก็ได ้ไม่ลา้สมยั 
หรือแบบไม่เป็น Fashion 
จนเกินไป คุม้ค่าเงิน 

004 08 Design At ease Monetary 
Satisfaction 

ซ้ือมาแลว้ใส่ไดต้ลอด ออกงานก็
ได ้ใส่ในชีวิตประจ าวนักไ็ด ้ไม่
ลา้สมยั หรือแบบไม่เป็น Fashion 
จนเกินไป คุม้ค่าเงิน 
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005 01 Design Distinction Self-Esteem Design ท่ีใส่ไดป้ระจ า มีความ
เรียบง่ายแต่หรู เวลาใส่แลว้ดูเรา 
Special ไม่เหมือนคนอ่ืน กจ็ะ 
Happy หน่อย น่าภูมิใจ 

005 02 Design Distinction Happiness Design ท่ีใส่ไดป้ระจ า มีความ
เรียบง่ายแต่หรู เวลาใส่แลว้ดูเรา 
Special ไม่เหมือนคนอ่ืน กจ็ะ 
Happy หน่อย 

005 03 Design Conspicuousness  Self-
Confidence 

Design ท่ีใส่ไดป้ระจ า มีความ
เรียบง่ายแต่หรู เวลาใส่แลว้ โดด
เด่น มัน่ใจ 

005 04 Design Personal 
Identification  

Self-Image Design ท่ีใส่ไดป้ระจ า มีความ
เรียบง่ายแต่หรู เวลาใส่แลว้บอก
ภาพลกัษณ์ของเราวา่ แพง  

005 05 Design Personal 
Identification  

Self-
Presentation 

Design ท่ีใส่ไดป้ระจ า มีความ
เรียบง่ายแต่หรู เวลาใส่แลว้บอก
ภาพลกัษณ์ของเราวา่ แพง  

005 06 Elegant Status Symbol Self-
Confidence 

มีแบบท่ีหรูหรา เอาไวอ้อก
งาน ท าใหม้ัน่ใจมากข้ึน 

005 07 Elegant Impress others Respect มีแบบท่ีหรูหรา เอาไวอ้อก
งาน หรือติดต่อธุรกิจ ใส่มนัดู
น่าเช่ือถือกวา่ 

005 08 Elegant Impress others Self-Image มีแบบท่ีหรูหรา เอาไวอ้อก
งาน หรือติดต่อธุรกิจ ท าใหเ้ราดู
เป็น Business Women 

006 01 Beauty Rewards Self-Esteem ชอบซ้ือเพชรพลอย มนัสวยไง 
เหมือนเราท างานมา กอ็ยากให้
เป็นรางวลัตวัเองท่ีท างานหนกั 
ภูมิใจนะ  

006 02 Design At ease Self-Image เป็นแบบท่ีท าให้สามารถใส่ไดใ้น
ชีวิตประจ าวนั เรารู้สึกวา่ดูดีเลย 
ดูสวย 
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006 03 Design At ease Self-
Confidence 

เป็นแบบท่ีท าให้สามารถใส่ไดใ้น
ชีวิตประจ าวนั ก็ช่วยท าเพิ่มความ
มัน่ใจ 

006 04 Design Conspicuousness  Self-Esteem เวลาใส่ออกงาน Design เวอ่ร์ๆ 
หน่อย เรากดู็โดดเด่นดีนะ 
เหมือนเราเป็นคนพิเศษ 

006 05 Design Distinction Self-Esteem เวลาใส่ออกงาน Design เวอ่ร์ๆ 
หน่อย เหมือนเราแตกต่างจากคน
อ่ืน พิเศษกว่าคนอ่ืน 

006 06 Design Investment Monetary 
Satisfaction 

แบบพวกน้ี บางทีเรากซ้ื็อสะสม 
ใส่บา้งไม่ใส่บา้ง แบบมนัเป็น
สินทรัพยอ์่ะ 

007 01 Faith Status Symbol Self-Image เสริมบารมี บริวาร หนุนทรัพย ์
แบบมีความหมายในตวัเอง มนั
คือความเช่ืออะ รู้สึกดูรวย 

007 02 Faith  Distinction Self-Esteem เสริมบารมี บริวาร หนุนทรัพย ์
แบบมีความหมายในตวัเอง มนั
คือความเช่ืออะ รู้สึกแบบไม่มี
ใครซ้ือ 

007 03 Faith  Emotion Pleasure เสริมบารมี บริวาร หนุนทรัพย ์
แบบมีความหมายในตวัเอง มนั
คือความเช่ืออะ เป็นความชอบ
ส่วนตวั ใส่แลว้กรู้็สึกดี 

007 04 Faith  Impress others Self-
Presentation 

เสริมบารมี บริวาร หนุนทรัพย ์
แบบมีความหมายในตวัเอง ใส่
แลว้ผูใ้หญ่รักใคร่นะ ไปไหนก็
เป็นท่ีรัก 

007 05 Beauty Worth what it 
costs 

Monetary 
Satisfaction 

ซ้ือเพราะความสวยงาม แบบตอ้ง
ดูน ้าเป็นยงัไง น ้ าหนกั ใสไหม 
พวกน้ีกมี็ผลกบัราคา ตอ้งไม่โดน
หลอก 
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007 06 Beauty Don't feel cheated Monetary 
Satisfaction 

ซ้ือเพราะความสวยงาม แบบตอ้ง
ดูน ้าเป็นยงัไง น ้ าหนกั ใสไหม 
พวกน้ีกมี็ผลกบัราคา ตอ้งไม่โดน
หลอก 

007 07 Beauty Emotion Self-Respect ซ้ือเพราะความสวยงาม เวลา
ไดม้า มนัเลอค่าในความรู้สึก
เรา รู้สึกดี 

007 08 Colour At ease Self-
Fulfillment 

สีของพลอย อยา่งบุษราคมัสีส้ม 
มนัเหมาะกบัเรา ท าใหเ้ราอยาก
ใส่ทุกวนัไม่เบ่ือ 

007 09 Colour Personal 
Identification  

Self-
Fulfillment 

สีของพลอย อยา่งบุษราคมัสีส้ม 
มนัเหมาะกบัเรา ท าใหเ้ราอยาก
ใส่ทุกวนัไม่เบ่ือ 

007 10 Colour Emotion Self-
Fulfillment 

สีของพลอย อยา่งบุษราคมัสีส้ม 
แทนค่าความรู้สึก แบบฉนัใส่
แลว้ เฮง เจอตงัค ์รู้สึกดีจงั ใส่ทุก
วนัดีกว่า 

007 11 Material  Impress others Belonging อยา่งเราคือแม่อยูท่ี่จนัท ์กจ็ะนิยม
สร้อยโกเมน คือจะซ้ือเป็นเฉพาะ
กลุ่ม มนัคือค่านิยม ตอ้งมี 

007 12 Trendy Impress others Belonging ความนิยมของโกเมน คือจะซ้ือ
เป็นเฉพาะกลุ่ม ถา้เห็นแบบน้ีคือ
รู้กนั อะสร้อยแบบน้ีของจนัทบุรี 

007 13 Design Impress others Belonging เป็นแบบท่ีทองสลบัโกเมน คือจะ
ซ้ือเป็นเฉพาะกลุ่ม ถา้เห็นแบบน้ี
คือรู้กนั อะสร้อยแบบน้ีของ
จนัทบุรี 

007 14 Rare Investment Monetary 
Satisfaction 

ทบัทิมจนัท ์ของ Rare item 
เท่าไหร่กทุ่็มซ้ือ มนัหาไม่ได้
แลว้ แค่ไดม้ากคุ็ม้แลว้ ใครๆก็
อยากไดไ้วส้ะสม เคา้ซ้ือเกบ็กนั
เลยล่ะ 
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008 01 Design At ease Comfortable 
Life 

แบบ Minimal แบบวยัรุ่น ใส่ได้
ทุกวนั ใส่ไดต้ลอด เป็น 
Everyday Look  

008 02 Design At ease Comfortable 
Life 

แบบ Minimal แบบวยัรุ่น ไม่
เยอะ ใส่ไดต้ลอด เป็น Everyday 
Look 

008 03 Material Distinction Self-Image ใส่ต่างหูเป็นไพลิน ตวัเรือนไม่ใช่
ทองนะ มนัเกล่ือนกลาด รู้สึก
แตกต่างและดูดีกวา่ 

008 04 Material Personal 
Identification  

Self-
Confidence 

มนัเป็นของท่ีแพง มีราคา เวลาใส่
แลว้มนั เสริมสร้างบุลคิก กรู้็สึก
มัน่ใจ 

008 05 Design Personal 
Identification  

Pleasure ส่วนใหญ่กจ็ะซ้ือ Design ท าให้ดู
มีรสนิยม รู้สึกพอใจ 

008 06 Design Personal 
Identification  

Self-
Presentation 

ส่วนใหญ่กจ็ะซ้ือ Design ท าให้ดู
มีรสนิยม รู้สึกพอใจ 

008 07 Design Status Symbol Pleasure ส่วนใหญ่กจ็ะซ้ือ Design ท าให้ดู
มีรสนิยม รู้สึกพอใจ 

008 08 Design Status Symbol Self-
Presentation 

ส่วนใหญ่กจ็ะซ้ือ Design ท าให้ดู
มีรสนิยม ดูแพง รู้สึกพอใจ 

008 09 Design Well-treated Well-being  ส่วนใหญ่กจ็ะซ้ือ Design ท าให้
คนมา Treated เราดีข้ึน ไม่ไดคิ้ด
ไปเองนะ เหมือนเป็นพระกนัผี 
เคยลองมากบัตวั รู้สึกวา่เราเป็น
คนพิเศษ 

008 10 Design Confidence Self-
Fulfillment 

Design ท่ีใส่ไดต้ลอด กม็นัช่วย
เติมเตม็ อยา่งนอ้ยวนันึงตอ้งใส่
ซกัช้ินนึง ถา้ไม่ไดใ้ส่ รู้สึกไม่
มัน่ใจ 

008 11 Design Confidence Self-
Confidence 

Design ท่ีใส่ไดต้ลอดกท็ าให้
มัน่ใจ อยา่งนอ้ยวนันึงตอ้งใส่ซกั
ช้ินนึง ถา้ไม่ไดใ้ส่ รู้สึกไม่มัน่ใจ
เลย 
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008 12 Design Investment Self-Esteem ซ้ือมาสะสมเป็น Collection 
สร้อย แหวน ขอ้มือ  เราหาเงินมา
ได ้มนัภูมิใจซ้ือไดด้ว้ยเงินตวัเอง 

009 01 Stylish Personal 
Identification  

Self-Image Design แบบน้ีเราไม่เคยมีเรากจ็ะ
ซ้ือ เป็นแบบ Fashion นิดๆ บ่ง
บอก Style ของเรา ใส่แลว้รู้สึก
สวย 

009 02 Stylish Personal 
Identification  

Self-
Presentation 

Design แบบน้ีเราไม่เคยมีเรากจ็ะ
ซ้ือ เป็นแบบ Fashion นิดๆ บ่ง
บอก Style ของเรา ใส่แลว้รู้สึก
เป็นการแสดงบุคลิก 

009 03 Design Personal 
Identification  

Self-Image Design แบบน้ีเราไม่เคยมีเรากจ็ะ
ซ้ือ เป็นแบบ Fashion นิดๆ บ่ง
บอก Style ของเรา ใส่แลว้รู้สึก
สวย 

009 04 Design Personal 
Identification  

Self-
Presentation 

Design แบบน้ีเราไม่เคยมีเรากจ็ะ
ซ้ือ เป็นแบบ Fashion นิดๆ บ่ง
บอก Style ของเรา ใส่แลว้รู้สึก
เป็นการแสดงบุคลิก 

009 05 Design Easy Mix and 
Match 

Comfortable 
Life 

Design ออกมาแลว้ใส่ง่าย Mix 
กบัอะไรก็ได ้เป็นวนัสบายๆ 

009 06 Service Certainty 
Guarantee 

Monetary 
Satisfaction 

กจ็ะมีบางร้านท่ีรับรอง คือมีช่าง
ท่ี แกะเพชรพลอยเอามาเปล่ียน
แบบได ้มนักคุ็ม้ไง บางร้านเคา้
ไม่ท าใหแ้บบน้ี 

010 01 Design Personal 
Identification  

Self-
Presentation 

เป็นแบบท่ีเอาไวใ้ส่ท างาน เรียบ
ง่าย ท าให้เราดูโตข้ึน ดูเป็นผูใ้หญ่  

010 02 Feminine 
Style 

Confidence Self-Image Style ผูห้ญิงๆ ดูเป็นตวัเราท่ีสุด 
ท าใหเ้ราอยากใส่ มัน่ใจ มนัช่วย
ส่งเสริมบุคลิกเราใหดู้ดีข้ึน 

010 03 Design Personal 
Identification  

Self-
Confidence 

เป็นแบบ Minimal เหมาะกบัเรา 
มัน่ใจไม่เขินท่ีจะใส่
เคร่ืองประดบั 
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010 04 Material Saving money Monetary 
Satisfaction 

ชอบเพทายสีขาว มนัสวยเหมือน
เพชร แต่ราคาไม่แพงเท่าเพชร 

010 05 Price Worth what it 
costs 

Pleasure ราคาไม่แพง จบัตอ้งได ้เราซ้ือได ้
กเ็ป็นความพอใจนะ หมายถึง
พอใจเพราะใส่แลว้ดูดี สวยข้ึน 

010 06 Price Worth what it 
costs 

Self-Image ราคาไม่แพง เราซ้ือได ้กเ็ป็น
ความพอใจนะ หมายถึงพอใจ
เพราะใส่แลว้ดูดี สวยข้ึน 

010 07 Design Enjoyment Self-Esteem ไดเ้ลือกเอง วาดแบบเอง แลว้เอา
ไปใหเ้คา้ท าให ้มนักส็นุกกบัการ
เลือก การออกแบบ เวลาใส่แลว้
มนัภูมิใจกว่า 

010 08 Design Enjoyment Happiness ไดเ้ลือกเอง วาดแบบเอง แลว้เอา
ไปใหเ้คา้ท าให ้มนักส็นุกกบัการ
เลือก การออกแบบ เวลาใส่แลว้
มนัมีความสุข 

011 01 Price Worth what it 
costs 

Self-Image ราคาถูก สามารถซ้ือได ้ของดูมี
มูลค่า สวยเหมือนเพชรดว้ย เวลา
ใส่แลว้ดูแพง 

011 02 Price Saving money Monetary 
Satisfaction 

ราคาถูก ช่วยประหยดั ของดูมี
มูลค่า สวยเหมือนเพชรดว้ย เวลา
ใส่แลว้ดูแพง 

011 03 Material Personal 
Identification  

Self-Image เพทายขาวคือเหมือนเพชร มนัให้
ความรู้สึกเดียวกบัใส่เพชรเลย ดู
มีค่า 

011 04 Beauty Personal 
Identification  

Self-Image สวยเหมือนเพชร มนัให้
ความรู้สึกเดียวกบัใส่เพชรเลย ดู
มีค่า 

011 05 Colour Easy Mix and 
Match 

Comfortable 
Life 

พอมนัเป็นสีขาว มนักท็  าให้
แต่งตวัง่าย ตอบโจทย ์สบายใส่
กบัอะไรก็ได ้
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012 01 Design At ease Self-
Confidence 

เป็นแบบ Minimal ใส่ง่าย ใส่ได้
ทุกวนั มีความเรียบ Less is more 
รู้สึกเบาๆ ดูสะอาดสะอา้นไม่
เยอะ ใส่แลว้เสริมบุคลิกใหดู้ดี
มัน่ใจมากข้ึน 

012 02 Design At ease Self-Image เป็นแบบ Minimal ใส่ง่าย ใส่ได้
ทุกวนั มีความเรียบ Less is more 
รู้สึกเบาๆ ดูสะอาดสะอา้นไม่
เยอะ ใส่แลว้เสริมบุคลิกให้ดูดี
มัน่ใจมากข้ึน 

012 03 Design Easy Mix and 
Match 

Comfortable 
Life 

เป็นแบบ Minimal ใส่ง่าย ใส่ได้
ทุกวนั มีความเรียบ Less is more 
รู้สึกสวยกบัชุดอะไรกไ็ด ้

012 04 Design Personal 
Identification  

Self-Image เป็นแบบ Minimal มีความเรียบ  
ใส่แลว้ไม่รู้ว่าคนอ่ืนว่าเราสวย
ไหม แต่น่ีมนับ่งบอกบุคลิกเรา
มากกวา่ เก๋ๆ 

012 05 Design Personal 
Identification  

Self-
Presentation 

เป็นแบบ Minimal มีความเรียบ  
ใส่แลว้ไม่รู้ว่าคนอ่ืนว่าเราสวย
ไหม แต่น่ีมนับ่งบอกบุคลิกเรา
มากกวา่ เก๋ๆ 

012 06 Elegant Status Symbol Happiness แบบท่ีหรูหรา ใส่แลว้ดูดีข้ึน ไม่ 
Bare skin ใหค้วามรู้สึก 
Complete Look 

012 07 Elegant Status Symbol Respect แบบท่ีหรูหรา ออกงานได ้ใส่
แลว้คนอ่ืนดูว่าแพง ดูน่าเช่ือถือ 

012 08 Elegant Impress others Respect แบบท่ีหรูหรา ออกงานได ้ใส่
แลว้คนอ่ืนดูว่าแพง ดูน่าเช่ือถือ 

012 09 Classical 
Style 

Long-Last Time Self-Image ดูมีรสนิยม เหมาะสมกบังาน 
ชอบแบบ Classic ไม่ลา้สมยั 
บอกวา่มนัเป็น Style เรา 
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012 10 Classical 
Style 

Personal 
Identification  

Self-Image ดูมีรสนิยม เหมาะสมกบังาน 
ชอบแบบ Classic ไม่ลา้สมยั 
บอกวา่มนัเป็น Style เรา 

012 11 Classical 
Style 

Distinction Self-Image ชอบแบบ Classic และไม่เหมือน
คนอ่ืน แปลกตา เป็นการบ่งบอก
ตวัเรา Represent ตวัเอง ดูมี
รสนิยม  

012 12 Classical 
Style 

Distinction Self-
Presentation 

ชอบแบบ Classic และไม่เหมือน
คนอ่ืน แปลกตา เป็นการบ่งบอก
ตวัเรา Represent ตวัเอง ดูมี
รสนิยม  

013 01 Faith  Confidence Self-
Confidence 

มีความเช่ือว่าเขา้กบัเรา ใส่แลว้ดี 
ขายของดี  เวลาใส่กจ็ะมัน่ใจ 

013 02 Faith  Emotion Pleasure เป็นความเช่ือ มนัเป็นของจาก
ธรรมชาติ มนัใหพ้ลงับางอยา่ง 
แบบเราถูกกบัสีน ้าเงิน กเ็ลือกใส่
นิหร่า มนัเป็นสีท่ีชอบดว้ย รู้สึกดี 

013 03 Natural Emotion Pleasure เป็นความเช่ือ มนัเป็นของจาก
ธรรมชาติ มนัใหพ้ลงับางอยา่ง 
แบบเราถูกกบัสีน ้าเงิน กเ็ลือกใส่
นิหร่า มนัเป็นสีท่ีชอบดว้ย รู้สึกดี 

013 04 Design Enjoyment Happiness ไดอ้อกแบบเอง สนุกไดแ้บบท่ี
ถูกใจ เรากมี็ความสุข 

013 05 Design Personal 
Identification  

Self-Image ไดอ้อกแบบเอง เพราะมีช่างท่ี
รู้จกักนั แบบมนักจ็ะมีแค่อนัเดียว
ไม่เหมือนใคร และมนับ่งบอก
ตวัตนเราดว้ย 

013 06 Design Distinction Self-Image ไดอ้อกแบบเอง เพราะมีช่างท่ี
รู้จกักนั แบบมนักจ็ะมีแค่อนัเดียว
ไม่เหมือนใคร และมนับ่งบอก
ตวัตนเราดว้ย 
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013 07 Design Distinction Self-Esteem ไดอ้อกแบบเอง เพราะมีช่างท่ี
รู้จกักนั แบบมนักจ็ะมีแค่อนัเดียว
ไม่เหมือนใคร และมนับ่งบอก
ตวัตนเราดว้ย  

013 08 Design Impress others Self-Image แบบท่ีทนัสมยัๆ หน่อยใส่ออก
งานสงัคม ควรจะเสริมบุคลิก เรา
ตอ้งดูดี 

013 09 Design Status Symbol Self-
Confidence 

แบบท่ีทนัสมยัๆ หน่อยใส่ออก
งาน ช่วยเสริมบุคลิก มัน่ใจ 

014 01 Design Easy Mix and 
Match 

Happiness เลือกซ้ือท่ี Design มนัท าให ้Mix 
& Match เส้ือผา้ไดง่้ายเลือกใส่
กบัอะไรก็ได ้ท าใหเ้ราดู 
Complete Look 

014 02 Design Easy Mix and 
Match 

Self-
Confidence 

เลือกซ้ือท่ี Design มนัท าให ้Mix 
& Match เส้ือผา้ไดง่้ายเลือกใส่
กบัอะไรก็ได ้เวลาออกจากบา้นก็
มัน่ใจมากข้ึน 

014 03 Design Easy Mix and 
Match 

Self-Image เป็น Design ท่ีสามารถใส่ไดใ้น
ชีวิตประจ าวนั ใชไ้ดห้ลายโอกาส 
แต่งตวัง่าย เหมาะกบัตวัเรา 

014 04 Design At ease Self-Image เป็น Design ท่ีสามารถใส่ไดใ้น
ชีวิตประจ าวนั ใชไ้ดห้ลายโอกาส 
ไม่เวอ่ ใส่และคล่องตวั เหมาะกบั
ตวัเรา  

014 05 Clarity Durability Monetary 
Satisfaction 

ซ้ือท่ีคุณภาพ น ้าดีๆ แพงหน่อย
แต่ใชไ้ดย้าวเลย ถา้ดูแลรักษาดีๆ 
รู้สึกคุม้ค่าเงิน 

014 06 Classical 
Style 

Confidence Self-
Confidence 

ชอบความ Classic เวลาใส่ออก
งาน ท าใหม้ัน่ใจ  มนัมีความสวย
ไม่วา่ตอนไหนเวลาไหน  

015 01 Material Personal 
Identification  

Self-Image ชอบมุก ใส่แลว้ไม่แก่ สมวยั ใส่
ไดเ้ร่ือยๆ ไม่เบ่ือ 
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015 02 Beauty Personal 
Identification  

Self-Image ชอบมุก มนัมีความสวยในตวัเอง 
ใส่แลว้ไม่แก่ สมวยั ใส่ไดเ้ร่ือยๆ 
ไม่เบ่ือ 

015 03 Material At ease Self-Image ชอบมุกใส่แลว้ไม่แก่ สมวยั ใส่
ไดเ้ร่ือยๆ ไม่เบ่ือ 

015 04 Beauty At ease Self-Image ชอบมุก มนัมีความสวยในตวัเอง 
ใส่แลว้ไม่แก่ สมวยั ใส่ไดเ้ร่ือยๆ 
ไม่เบ่ือ 

015 05 Price Worth what it 
costs 

Monetary 
Satisfaction 

ราคาไม่แรงมาก จบัตอ้งได ้คุม้ค่า
กบัเงินท่ีเสียไป 

015 06 Price Relaxation Monetary 
Satisfaction 

ราคาไม่แรงมาก จบัตอ้งได ้รู้สึก
ดี คุม้เวลา ไม่เสียดายเงิน 

015 07 Beauty Impress others Self-Image มุกมนัสวยในตวัเอง เวลาเราใส่
คนอ่ืนกจ็ะมองว่าเราเราดูมี
อะไร แลว้เรารู้สึกวา่  เราสวย 

015 08 Beauty Impress others Self-
Confidence 

มุกมนัสวยในตวัเอง เวลาเราใส่
คนอ่ืนกจ็ะมองว่าเราเราดูมี
อะไร ช่วยเพิ่มความมัน่ใจใน
ตวัเอง 

015 09 Colour Easy Mix and 
Match 

Self-Image สีของมุกมนัเขา้กบัชุดไดง่้าย 
เรียบ แต่หรู และกดู็ดี 

015 10 Colour Easy Mix and 
Match 

Self-
Fulfillment 

สีของมุกมนัเขา้กบัชุดไดง่้าย 
เรียบ แต่หรู และกดู็ดี เติมเตม็ 

015 11 Colour Confidence Self-Image สีของมุกมนัเขา้กบัชุดไดง่้าย ท า
ใหม้ัน่ใจมากข้ึน สร้างบุคลิกให้
เรา 

015 12 Design Long-Last Time Self-Image Design เป็นแบบคลาสสิค Long-
Lasting รู้สึกวา่ดูดีมีคุณค่า ไม่
ลา้สมยั  
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015 13 Classical 
Style 

Long-Last Time Self-Image Design เป็นแบบคลาสสิค Long-
Lasting รู้สึกวา่ดูดีมีคุณค่า ไม่
ลา้สมยั  

015 14 Shape Emotion Self-Image รูปทรงของไข่มุก มีหลายแบบ 
คนจะรู้สึกวา่มนั ไม่เป็นทางการ
เท่าไหร่ แต่มนัเป็นความชอบ
ส่วนตวั 

015 15 Shape Personal 
Identification  

Self-Image รูปทรงของไข่มุก มีหลายแบบ น่ี
ชอบแบบไม่กลม เป็นรูปทรง
ธรรมชาติ ไม่ค่อยมีคนใส่ดี 
เหมาะกบัเรา เขา้กบัรูปหนา้เรา 

015 16 Shape Status Symbol Self-Image รูปทรงของไข่มุก มีหลายแบบ 
ถา้เป็นทรงกลมใหค้วามรู้สึกเป็น
ทางการ ดูภูมิฐาน 

015 17 Shape Distinction Self-Image รูปทรงของไข่มุก มีหลายแบบ น่ี
ชอบแบบไม่กลม เป็นรูปทรง
ธรรมชาติ ไม่ค่อยมีคนใส่ดี มนั
เป็นเอกลกัษณ์ดี 

015 18 Shape Conspicuousness  Pleasure รูปทรงของไข่มุก มีหลายแบบ น่ี
ชอบแบบไม่กลม เป็นรูปทรง
ธรรมชาติ ไม่ค่อยมีคนใส่ดี เด่น 
ใหค้วามรู้สึกดี ชอบใหค้นมอง 

016 01 Material Distinction Self-Respect แบบ Unique กว่าอนัอ่ืน มนัจะมี
เอกลกัษณ์ในตวัเอง มีแค่เป็นของ
เรา รู้สึกดี มีความัน่ใจ เป็นตวัเอง 

016 02 Material Distinction Self-Image แบบ Unique กว่าอนัอ่ืน ดูไม่
เหมือนคนอ่ืน ตรงกบัท่ีเรา
ชอบ รู้สึกว่าสวยมีเอกลกัษณ์ 

016 03 Design Distinction Pleasure แบบ Unique กว่าอนัอ่ืน ดูไม่
เหมือนคนอ่ืน ตรงกบัท่ีเรา
ชอบ รู้สึกว่าภูมิใจ  เก่งหามาได้
ไง 
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016 04 Design Easy Mix and 
Match 

Self-Image ซ้ือแบบตามความชอบของเรา 
คือเรียบง่าย ใส่แลว้สบายตา 
แต่งตวัง่าย รู้สึกโอเค ดูดี 

016 05 Design Relaxation Self-Image ซ้ือแบบตามความชอบของเรา 
คือเรียบง่าย ใส่แลว้สบายตา รู้สึก
โอเค ดูดี 

016 06 Design Confidence Self-
Fulfillment 

เป็นแบบท่ีใส่ไดทุ้กวนั เป็น
เหมือนชีวิตประจ าวนั มาเติมเตม็ 
แค่ต่างหูสกัคู่กไ็ด ้ 

016 07 Design Confidence Self-
Confidence 

เป็นแบบท่ีใส่ไดทุ้กวนั เป็น
เหมือนชีวิตประจ าวนั ท าใหรู้้สึก
มัน่ใจในแต่ละวนั  

016 08 Price Worth what it 
costs 

Monetary 
Satisfaction 

ราคา สวยสมเหตุสมผล ไม่แพง
เกินหรือถูกเกิน เวลาเราไดข้องดี
มาในราคาถูก พอใจมากๆ 

016 09 Price Worth what it 
costs 

Pleasure ราคา สวยสมเหตุสมผล ไม่แพง
เกินหรือถูกเกิน เวลาเราไดข้องดี
มาในราคาถูก รู้สึกดี 

017 01 Trendy Status Symbol Belonging สร้อยโกเมนเป็นแบบตามความ
นิยม คือจะมีเฉพาะคนจนั คน
ตราดเลย เหมือนไดเ้ป็น
ส่วนนึงอะ 

017 02 Design Durability Monetary 
Satisfaction 

สร้อยโกเมนเป็นแบบท่ีใชไ้ด้
นาน มนักคุ็ม้ไง 

017 03 Design Status Symbol Belonging สร้อยโกเมนเป็นแบบตามความ
นิยม คือจะมีเฉพาะคนจนั คน
ตราดเลย เหมือนไดเ้ป็น
ส่วนนึงอะ 

017 04 Trendy Impress others Belonging สร้อยโกเมนเป็นแบบตามความ
นิยม คือจะมีเฉพาะคนจนั คน
ตราดเลย เหมือนเรากเ็ห็นท่ีบา้น
ใส่มาตลอด เหมือนเราซึมซบัมา 
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017 05 Colour Emotion Happiness มรกตสีเขียว เป็นสีท่ีตรงกบัวนั
เกิด เราเกิดวนัพุธ กแ็ค่ชอบ มี
ความสุขเวลาไดใ้นส่ิงท่ีชอบ 

017 06 Colour Relaxation Pleasure มรกตสีเขียว เป็นสีท่ีตรงกบัวนั
เกิด เราเกิดวนัพุธ แลว้สีมนัเยน็ 
สบายตา ใหค้วามรู้สึกดี 

017 07 Colour Enjoyment Pleasure มรกตสีเขียว เป็นสีท่ีตรงกบัวนั
เกิด เราเกิดวนัพุธ แลว้สีมนัเยน็ 
สบายตา ใหค้วามรู้สึกดี 

017 08 Price Worth what it 
costs 

Self-Respect ราคา เรากซ้ื็อตามก าลงั เอาแค่ท่ี
รับได ้คืออนัอ่ืนมนักส็วย เอาแต่
พอดี ดีกว่า มนัภูมิใจกว่า แบบ
ตอ้งมาเดือดร้อนเพราะอยากได้
อยากมี 

017 09 Price Worth what it 
costs 

Monetary 
Satisfaction 

ราคา เรากซ้ื็อตามก าลงั เอาแค่ท่ี
รับได ้คืออนัอ่ืนมนักส็วย เอาแต่
พอดี ดีกว่า มนัภูมิใจกว่า แบบ
ตอ้งมาเดือดร้อนเพราะอยากได้
อยากมี 

017 10 Price Relaxation Monetary 
Satisfaction 

ราคา เรากซ้ื็อตามก าลงั เอาแค่ท่ี
รับได ้คืออนัอ่ืนมนักส็วย เอาแต่
พอดี ดีกว่า มนัภูมิใจกว่า แบบ
ตอ้งมาเดือดร้อนเพราะอยากได้
อยากมี 

017 11 Design Investment Monetary 
Satisfaction 

เจอแบบท่ีชอบจะกซ้ื็อสะสม มนั
น่าภูมิใจ คือเราซ้ือดว้ยเงินตวัเอง 
มีความสุข 

018 01 Faith  
  

Emotion Pleasure เป็นความเช่ือวา่สวมใส่แลว้ 
Lucky Healthy Wealthy ใจเรา
มนัชอบ ใส่ไปไหนมาไหนแลว้
รู้สึกดี  
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018 02 Faith  Emotion Safety เป็นความเช่ือวา่สวมใส่แลว้ 
Lucky Healthy Wealthy ใจเรา
มนัชอบ ใส่ไปไหนมาไหนแลว้
รู้สึกปลอดภยั 

018 03 Colour Relaxation Pleasure คนเล่นหยกจะรู้วา่ ยิง่เขียวยิง่แพง 
มีราคา และดว้ยสีของมนัท าให้
รู้สึกผอ่นคลาย ท าใหเ้รารู้สึกดี
อยากใส่ตลอด 

018 04 Colour Don't feel cheated Monetary 
Satisfaction 

3 อยา่ง ตอ้งสอดคลอ้งกนั สี 
ขนาด เน่้ือ ตอ้งได ้เช่นหยกสีได ้
เน้ือ ขนาดไม่ได ้กไ็ม่ดี เด๋ียวน้ี
ของปลอมกเ็ยอะ ดูไม่เป็นกจ็บ 
โดนหลอกขาย ถา้เลือกเป็น มี
มูลค่าเยอะเลย 

018 05 Size Don't feel cheated Monetary 
Satisfaction 

3 อยา่ง ตอ้งสอดคลอ้งกนั สี 
ขนาด เน่้ือ ตอ้งได ้เช่นหยกสีได ้
เน้ือ ขนาดไม่ได ้กไ็ม่ดี เด๋ียวน้ี
ของปลอมกเ็ยอะ ดูไม่เป็นกจ็บ 
โดนหลอกขาย ถา้เลือกเป็น มี
มูลค่าเยอะเลย 

018 06 Transparen
cy 

Don't feel cheated Monetary 
Satisfaction 

3 อยา่ง ตอ้งสอดคลอ้งกนั สี 
ขนาด เน่้ือ ตอ้งได ้เช่นหยกสีได ้
เน้ือ ขนาดไม่ได ้กไ็ม่ดี ในท่ีคือ
ตอ้งมีลกัษณะใสๆ เหมือนสีแอป
เป้ิล เด๋ียวน้ีของปลอมกเ็ยอะ ดูไม่
เป็นกจ็บ โดนหลอกขาย ถา้เลือก
เป็น มีมูลค่าเยอะเลย 

018 07 Price Investment Monetary 
Satisfaction 

ราคาสมเหตุสมผล เวลาเจอช้ินท่ี
สวยกว่า กเ็อาไปปล่อย แลว้ไป
ซ้ืออนัใหม่ ไดอ้นัท่ีดีกวา่ ตอ้ง
รู้สึกดีอยูแ่ลว้ 



138 

 

018 08 Beauty Investment Monetary 
Satisfaction 

ราคาสมเหตุสมผล เวลาเจอช้ินท่ี
สวยกว่า กเ็อาไปปล่อย แลว้ไป
ซ้ืออนัใหม่ ไดอ้นัท่ีดีกวา่ ตอ้ง
รู้สึกดีอยูแ่ลว้ 

018 09 Material Confidence Self-Image หยกเราเอาไวใ้ส่ใน
ชีวิตประจ าวนัดว้ย ท าใหม้ัน่ใจ
ในมากข้ึน มนัไม่เวอ่ร์ หรือตอ้ง
ไปเตะตาใคร มนับอกความเรียบ
ง่ายของตวัเรา 

018 10 Material At ease Self-
Presentation 

หยกเราเอาไวใ้ส่ใน
ชีวิตประจ าวนัดว้ย ท าใหม้ัน่ใจ
ในมากข้ึน มนัไม่เวอ่ร์ หรือตอ้ง
ไปเตะตาใคร มนับอกความเรียบ
ง่ายของตวัเรา 

018 11 Material At ease Self-Image หยกเราเอาไวใ้ส่ใน
ชีวิตประจ าวนัดว้ย ท าใหม้ัน่ใจ
ในมากข้ึน มนัไม่เวอ่ร์ หรือตอ้ง
ไปเตะตาใคร มนับอกความเรียบ
ง่ายของตวัเรา 

019 01 Material Shimmer  Self-Image ชอบพลอยเน้ืออ่อน ดว้ยเน้ือมนั
จะสวา่งใสระยบิระยบักว่าทบัทิม 
ทบัทิมมนัไม่ค่อยเล่นแสงเท่า 
เวลาใส่แลว้รู้สึกสวย  เหมาะสม
กบัวยัมากกวา่ 

019 02 Colour Shimmer  Self-Image ชอบพลอยเน้ืออ่อน ดว้ยสีมนัจะ
สดใสแวววาวกวา่ทบัทิม ทบัทิม
มนัจะทึบและเขม้กวา่ ใหรู้้สึก
สบายตากว่าทบัทิม  เวลาใส่แลว้
รู้สึกสวย  เหมาะสมกบัวยั
มากกวา่ 
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019 03 Colour Relaxation Self-Image ชอบพลอยเน้ืออ่อน ดว้ยสีมนัจะ
สดใสกวา่ทบัทิม ทบัทิมมนัไม่จะ
ทึบและเขม้กวา่ รู้สึกสบายตากว่า
ทบัทิม  เวลาใส่แลว้รู้สึกสวย
สมวยั 

019 04 Price Relaxation Monetary 
Satisfaction 

ราคาถูกกว่าทบัทิม ไม่ตอ้งคิด
เยอะ สบายใจ ซ้ือไดเ้ลย  

019 05 Colour Enjoyment Happiness พลอยเน้ืออ่อนมีหลายสีใหเ้ลือก 
มนักส็นุกเวลาเราไดเ้ลือก จนกว่า
จะไดช้ิ้นท่ีถูกใจ ไดล้องไปเร่ือยๆ 
ก ็Happy นะ 

019 06 Colour Enjoyment Freedome of 
Choice  

พลอยเน้ืออ่อนมีหลายสีใหเ้ลือก 
มนักส็นุกเวลาเราไดเ้ลือก จนกว่า
จะไดช้ิ้นท่ีถูกใจ มนัมี Choice ให้
เราเลือก เขียว ชมพ ูแดง ฟ้า ส้ม 

019 07 Shape Personal 
Identification  

Self-Image ชอบรูปทรงเป็นหวัใจ หรือหยด
น ้า น่ารักดี ดูเป็นผูห้ญิงดี 

019 08 Material Shimmer  Self-
Presentation 

ชอบพลอยเน้ืออ่อน ดว้ยเน้ือมนั
จะสวา่งใสระยบิระยบักว่าทบัทิม 
ทบัทิมมนัไม่ค่อยเล่นแสงเท่า 
เวลาใส่แลว้รู้สึกสวย  เหมาะสม
กบัวยัมากกวา่ 

019 09 Colour Shimmer  Self-
Presentation 

ชอบพลอยเน้ืออ่อน ดว้ยสีมนัจะ
สดใสแวววาวกวา่ทบัทิม ทบัทิม
มนัจะทึบและเขม้กวา่ ใหรู้้สึก
สบายตากว่าทบัทิม  เวลาใส่แลว้
รู้สึกสวย  เหมาะสมกบัวยั
มากกวา่ 
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020 01 Design At ease Self-
Confidence 

ชอบก าไร เรียบๆ ใส่ไดง่้าย ไม่
เทอะทะ คือถา้เป็นสร้อย เหง่ือ
ออกมาโดนสร้อยแลว้หงุดหงิด 
ร าคาญ นอกจากจะสวยจริงๆ ถึง
จะซ้ือ ชอบอะไรท่ีใส่แลว้สบาย
ตวั แลว้เรากจ็ะมัน่ใจ สวย 

020 02 Design At ease Self-Image ชอบก าไร เรียบๆ ใส่ไดง่้าย ไม่
เทอะทะ คือถา้เป็นสร้อย เหง่ือ
ออกมาโดนสร้อยแลว้หงุดหงิด 
ร าคาญ นอกจากจะสวยจริงๆ ถึง
จะซ้ือ ชอบอะไรท่ีใส่แลว้สบาย
ตวั แลว้เรากจ็ะมัน่ใจ สวย 

020 03 Good 
Reputation 

Confidence Self-
Presentation 

ร้านคา้ท่ีซ้ือ มีช่ือเสียงและ
น่าเช่ือถือได ้เขากจ็ะคนัคุณภาพ
มาอยูแ่ลว้ น่าไวใ้จ สะดวกกบัเรา 
เพราะน่าจะปลอดภยั มัน่ใจวา่จะ
ไดข้องท่ีคุณภาพดี ไดข้องแท ้
เพราะของพวกน้ีเราใส่เพื่อสร้าง
ภาพลกัษณ์ กจ็ะท าใหเ้ราดูดี 

020 04 Good 
Reputation 

Don't feel cheated Self-
Confidence 

ร้านคา้ท่ีซ้ือ มีช่ือเสียงและ
น่าเช่ือถือได ้เขากจ็ะคนัคุณภาพ
มาอยูแ่ลว้ น่าไวใ้จ สะดวกกบัเรา 
เพราะน่าจะปลอดภยั มัน่ใจวา่จะ
ไดข้องท่ีคุณภาพดี ไดข้องแท ้
เพราะของพวกน้ีเราใส่เพื่อสร้าง
ภาพลกัษณ์ กจ็ะท าใหเ้ราดูดี 

020 05 Design Personal 
Identification  

Self-Esteem Design สวย แสดงออกความเป็น
เอกลกัษณ์ของเรา ท าใหภู้มิใจใน
ตวัเอง ไดเ้ป็นตวัของตวัเอง 
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020 06 Design Personal 
Identification  

Self-Image Design สวย แสดงออกถึง Taste 
และความเป็น Unique เป็นตวัเอง 
อยา่งเช่น แบบเราเป็นผูห้ญิงแบบ
ท่ีซ้ือกจ็ะเป็นผูห้ญิงๆ น่ีคือตวัตน
ฉนั ท าใหภู้มิใจในตวัเอง ไดเ้ป็น
ตวัของตวัเอง 

020 07 Design Distinction Self-Esteem Design สวย แสดงออกถึง Taste 
และความเป็น Unique เป็นตวัเอง 
อยา่งเช่น แบบเราเป็นผูห้ญิงแบบ
ท่ีซ้ือกจ็ะเป็นผูห้ญิงๆ น่ีคือตวัตน
ฉนั ท าใหภู้มิใจในตวัเอง ไดเ้ป็น
ตวัของตวัเอง 

020 08 Design Distinction Self-Image Design สวย แสดงออกถึง Taste 
และความเป็น Unique เป็นตวัเอง 
อยา่งเช่น แบบเราเป็นผูห้ญิงแบบ
ท่ีซ้ือกจ็ะเป็นผูห้ญิงๆ น่ีคือตวัตน
ฉนั ท าใหภู้มิใจในตวัเอง ไดเ้ป็น
ตวัของตวัเอง 

020 09 Quality Confidence Self-Image คุณภาพตอ้งดี แบบไปออกงาน 
วนันึงอยูดี่ๆ เกิดมีคนมาขอดู 
หรือพดูถึงส่ิงท่ีเราสวมใส่อยู ่เรา
กไ็ม่ตอ้งกงัวล คือกลา้พูดไดว้า่
ของจริงนะ เป็นในเร่ือง
ภาพลกัษณ์เราเลย 

020 10 Quality Confidence Self-
Confidence 

คุณภาพตอ้งดี แบบไปออกงาน 
วนันึงอยูดี่ๆ เกิดมีคนมาขอดู 
หรือพดูถึงส่ิงท่ีเราสวมใส่อยู ่เรา
กไ็ม่ตอ้งกงัวล คือกลา้พูดไดว้า่
ของจริงนะ เป็นในเร่ือง
ภาพลกัษณ์เราเลย 

020 11 Price Confidence Self-
Confidence 

แบบอยา่งถูกเกินไปกก็งัวล ถา้
ราคาสูงหน่อย มัน่ใจว่าเป็นของ
จริง กรู้็สึกว่าของท่ีเราซ้ือเป็น
ของแท ้
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020 12 Feminine 
Style 

Personal 
Identification  

Self-Image Design สวย แสดงออกถึง Taste 
และความเป็น Unique เป็นตวัเอง 
อยา่งเช่น แบบเราเป็นผูห้ญิงแบบ
ท่ีซ้ือกจ็ะเป็นผูห้ญิงๆ น่ีคือตวัตน
ฉนั ท าใหภู้มิใจในตวัเอง ไดเ้ป็น
ตวัของตวัเอง 

020 13 Feminine 
Style 

Distinction Self-Esteem Design สวย แสดงออกถึง Taste 
และความเป็น Unique เป็นตวัเอง 
อยา่งเช่น แบบเราเป็นผูห้ญิงแบบ
ท่ีซ้ือกจ็ะเป็นผูห้ญิงๆ น่ีคือตวัตน
ฉนั ท าใหภู้มิใจในตวัเอง ไดเ้ป็น
ตวัของตวัเอง 

020 14 Feminine 
Style 

Distinction Self-Image Design สวย แสดงออกถึง Taste 
และความเป็น Unique เป็นตวัเอง 
อยา่งเช่น แบบเราเป็นผูห้ญิงแบบ
ท่ีซ้ือกจ็ะเป็นผูห้ญิงๆ น่ีคือตวัตน
ฉนั ท าใหภู้มิใจในตวัเอง ไดเ้ป็น
ตวัของตวัเอง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 




