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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของความภักดีต่อร้านค้า (store loyalty) ประสิทธิภาพของพนักงาน  
(employee performance) แรงจูงใจของบุคคล (personal motives) แรงจูงใจของสังคม (social motives) ที่มีผลต่อการ
ซ้ือซ้ า (repurchase intention)  ที่ร้านเครื่องประดับเพชรที่มีช่ือเสียงแห่งหนึ่งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
น าข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 300 ชุดมาวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา มีการทดสอบสมมุติฐาน โดยการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุ 31-35 ปี 
สถานภาพโสด การศึกษาปริญญาตรี รายได้ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาทต่อเดือน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ผล
การทดสอบสมมุติฐาน ถ้าเรียงตามล าดับความส าคัญแล้ว พบว่า ความภักดีต่อร้านค้า (store loyalty) แรงจูงใจของ
บุคคล (personal motives) ประสิทธิภาพของพนักงาน  (employee performance) และ แรงจูงใจของสังคม (social 
motives) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.315, 0.299, 0.265 และ 0.091 ตามล าดับ ที่มีผลต่อการซ้ือ
ซ้ าของเครื่องประดับเพชร แบรนด์ A ของผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลลัพธ์จากการ
วิจัยนี้สามารถน าไปใช้ในการวางแผนและสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดกับกลุ่มลูกค้าที่ช่ืนชอบการซ้ือเครื่องประดับเพชร
ได้ เช่น เจ้าของสินค้าแบรนด์ A ควรวางแผนกลยุทธ์การตลาดโดยให้ความส าคัญกับ ความภักดีต่อร้านค้า (store 
loyalty) เป็นล าดับแรกเพราะลูกค้าจะซ้ือซ้ าถ้าลูกค้ารู้สึกจงรักภักดีต่อตราสินค้าของแบรนด์ A ส าหรับแรงจูงใจส่วน
บุคคล (personal motives) นั้น เจ้าของสินค้าแบรนด์ A ควรสร้างให้ลูกค้ามีความรู้สึกแตกต่างจากคนอื่นเมื่อสวมใส่ 
หรือลูกค้าจะได้รับโทรศัพท์ติดต่อส าหรับส่วนลดพิเศษในโอกาสส าคัญหรือวันคล้ายวันเกิดของลูกค้า เป็นต้น 
 
ค ำส ำคัญ: แรงจูงใจ การซื้อซ้้า เครื่องประดับเพชร 
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Abstract 
This research aims to study the influence of store loyalty, employee performance, personal motives, and 

social motives on repurchasing intentions at a well-known diamond jewelry store in Bangkok. To analyze the 
descriptive information data is gathered from 300 questionnaires.  The hypothesis testing is based on multiple 
regression analysis. The results show that the respondents were mostly females aged between 31 - 35 years with a 
bachelor degree working in offices in Thailand.  The hypothesis testing results reveal, in order of importance, that 
the variables with best power predictors for repurchasing intentions were store loyalty, employee performance, 
personal motives, and social motives with a beta coefficient of 0.315, 0.299, 0.265 and 0.091, respectively at a .05 
significant level. This research can be used to plan and create marketing strategies for diamond shoppers in 
Bangkok.  For instance, the Brand A diamond store could plan marketing strategies emphasizing the stores loyalty 
because the customers are more likely to repurchase diamond jewelry if they feel loyal towards Brand A. Then, for 
personal motives, Brand A could aim to have customers feel different from other people when they wear Brand A 
jewelry. Customers could also have personalized telephone calls to promote discounts on special occasions such as 
birthdays or other holidays.   

 
Keywords: motives, repurchase intention, diamond jewelries 
 

 
1. บทน้า 

จากภาวะเศรษฐกิจโลกชะลอตัว เนื่องจาก
ภาวะทางการเงินในสหรัฐอเมริกาและปัญหาหนี้
สาธารณะในสหภาพยุโรป ส่งผลกระทบโดยตรงต่อ
ความต้องการสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับลดลง 
เพราะถือเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย แต่ตลาดอาเซียนกลับมี
มูลค่าการซ้ือขายอัญมณีและเครื่องประดับมากขึ้น โดย
ในปี 2554 มีมูลค่าการซ้ือขายอัญมณีและเครื่องประดับ
กว่า 4.5 พันล้านเหรียญสหรัฐฯและภายในอาเซียนปี 
2556 น่าจะมีการขยายตัวถึง 6.4 พันล้านเหรียญสหรัฐฯ 
โดยมีการน าเข้าจากไทยสูงสุดเมื่อเทียบกับประเทศอื่น 
เนื่องจากกลุ่มประเทศอาเซียนที่มีอัตราการเติบโตทาง
เศรษฐกิจค่อนข้างสูง ส่งผลให้ผู้บริโภคมีก าลังซ้ือ
สินค้าราคาแพงอย่างสินค้าอัญมณีและเครื่องประดับ
เพิ่มขึ้น (ปาจารีย์ พวงศรี, 2556) เช่นเดียวกับประเทศ

ไทยที่มีเศรษฐกิจที่ดีขึ้น ส่งผลให้สินค้าเครื่องประดับ
และอัญมณีได้รับความนิยมมากขึ้น  ส าหรับตลาด
การค้าอัญมณีและเครื่องประดับภายในประเทศ  
ผู้ค้าอัญมณีและเครื่องประดับส่วนใหญ่จะอยู่ในรูปของ
ผู้ ผ ลิ ต แ ล ะ ตั ว แ ทน จ า หน่ า ย ห รื อ ร้ า น ค้ า ซ่ึ ง มี
ผู้ประกอบการ 7,749 ราย โดยศูนย์กลางการค้าอัญมณี
แล ะ เ ค รื่ อ ง ป ร ะดั บที่ ส า คั ญที่ สุ ด ข อ ง ไท ย คื อ 
กรุงเทพมหานคร (สุกัลยา ธรรมรักษา, 2553) จึงท าให้
มีการแข่งขันค่อนข้างสูง เพราะฉะนั้นการที่แบรนด์
เครื่องประดับเพชรของไทยจะประสบความส าเร็จนั้น 
จ าเป็นจะต้องมีการพัฒนาทั้งการออกแบบสินค้า 
คุณภาพการผลิตและการบริหารจัดการร้านค้า เพื่อสร้าง
ความได้เปรียบทางด้านการแข่งขัน รวมถึงการปรับใช้
กลยุทธ์การตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค ธุรกิจควรมุ่งเน้นการรู้จักและเข้าใจความรู้สึก
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ของลูกค้า การสร้างความภักดีในตราสินค้า การสร้าง
แรงจูงใจและสร้างมาตรฐานการบริการเพื่อให้องค์การ
อยู่ รอดและประสบความส า เร็ จอย่ างยั่ งยืน  จาก
การศึกษาค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยที่มีผู้วิจัยได้ท าการวิจัย
กั น ม า ใ น อ ดี ต  D a v i s  &  H o d g w s  ( 2 0 1 2 ) ; 
Sanguanpiyapan & Jasper (2010) พบว่า มีการศึกษา
เพื่อหาความสัมพันธ์ของแรงจูงใจและคุณค่าในการ
เลือกซ้ือสินค้าทั่วไปและการเลือกซ้ือของที่ร้ านค้า 
เท่านั้น ยังขาดเรื่องความส าคัญของความภักดีต่อร้านค้า
ที่จะท าให้ผู้บริโภคกลับมาซ้ือซ้ า และยังมีงานวิจัยที่
ศึกษาเรื่องความส าคัญของร้านค้าและความสะดวกใน
การเข้าถึงร้านค้าในพื้นที่ที่มีการแข่งขันที่ต่างกัน โดย
งานวิจัยพบว่าความส าเร็จของร้านค้านั้นขึ้นอยู่กับความ
แข็งแกร่งของตราสินค้าและความน่าดึงดูด ความ
สะดวกในการเข้ าถึ งร้ านค้ า  (Swoboda ,  Berg , 
Schramm-Klein & Foscht, 2013) และมีนักวิจัยใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาศึกษาเปรียบเทียบระหว่าง
ผู้บริโภคประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศจีนเกี่ยวกับ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าหรูหรา (Bian & Forsythe, 2012) ดังนั้น ผู้วิจัยจึง
สนใจศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อการซ้ือซ้ า
สินค้าเครื่องประดับเพชร แบรนด์ A ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
2. วัตถุประสงค์และวรรณกรรมปริทัศน์ 

งานวิจัยนี้ท าการศึกษาอิทธิพลของ ความภักดี
ต่อร้านค้า (store loyalty) ประสิทธิภาพของพนักงาน 
(employee performance) แรงจูงใจของบุคคล (personal 
motives) แรงจูงใจของสังคม (social motives) ที่มีผล
ต่อการซ้ือซ้ า (repurchase intention)  ที่ร้าน
เครื่องประดับเพชรที่มีช่ือเสียงแห่งหนึ่งของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในที่นี้ใช้ช่ือแทนด้วย แบรนด์ 
A (ทั้ งนี้ เพื่อความเป็นกลางในการรายงานข้อมูล

งานวิจัยและเพื่อมิให้เกิดผลกระทบใดๆ ต่อองค์กรผู้ให้
ข้อมูล) มีกลุ่มนักวิจัย พบว่า ความภักดีต่อร้านค้า (store 
loyalty) ประสิทธิภาพของพนักงาน  (employee 
performance) ก่อให้ เกิดการซ้ือได้  โดยงานวิจัยนี้
ศึกษาวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าเครื่องประดับอัญ
มณี ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยเน้นปัจจัยที่มี
ผลต่อการเลือกซ้ือและกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
เครื่ องประดับอัญมณีของผู้บริ โภคท้องถิ่นและ
นักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกซ้ือเครื่องประดับอัญมณี ได้แก่ คุณภาพของ
เครื่องประดับอัญมณีมีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมา
ได้แก่ ความซ่ือสัตย์และจริงใจต่อลูกค้าของพนักงาน 
ความสะดวกในการเดินทางไปยังร้านค้า ราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพ การจัดระบบรักษาความปลอดภัย 
การให้บริการลูกค้าด้วยความเสมอภาค  การให้ส่วนลด
พิเศษหรือแจกของแถมของก านัลในช่วงเทศกาลต่างๆ 
และเทคโนโลยีการผลิตเครื่องประดับ อัญมณี (ภัทร
พิมพ์ พิมพ์ภัทรยศ, 2546) นอกจากนั้น งานวิจัยใน
อินเดียยังยืนยันว่ารูปแบบการจัดร้านค้ามีความสัมพันธ์
กับคุณภาพของสินค้าด้วย (Tripathi & Dave, 2013) 
ดังนั้น ร้านค้าเครื่องประดับเพชรควรให้ความส าคัญกับ
การจัดรูปแบบร้านค้าเพื่อน ามาสู่ความจงรักภักดีต่อ
ร้านค้าได้ นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยในอดีตที่ช้ีให้เห็นถึง
แรงจูงใจของบุคคล (personal motives) พบว่า การเดิน
เลือกซ้ือทั่วไปจะท าให้ผู้บริโภคเต็มไปด้วยแรงจูงใจ 
ส่วนการเลือกซ้ือในร้านค้าจะท าให้ผู้บริโภคได้รับ
ประสบการณ์ที่แตกต่างจากร้านค้าอื่นๆ (Davis & 
Hodges, 2012) ความส าเร็จของร้านค้านั้นขึ้นอยู่กับ
ความแข็งแกร่งของตราสินค้าและความน่าดึงดูด ความ
สะดวกในการเข้าถึงร้านค้า อย่างไรก็ดีความภักดีต่อ
ร้านค้ามีผลมาจากตราสินค้ามากกว่าความสะดวกใน
การเข้าถึง(Swoboda, Berg, Schramm-Klein, & Foscht, 
2013) นอกจากนั้น งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ แรงจูงใจ
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ของบุคคล (personal motives) และ แรงจูงใจของสังคม 
(social motives) ที่มีผลต่อการซ้ือซ้ า (repurchase 
intention) พบว่า ส่วนเหตุผลในการซ้ือเครื่อง 
ประดับอัญมณีของผู้บริโภคส่วนใหญ่จะซ้ือเพื่อใช้เอง 
โดยซ้ือในวันคล้ายวันเกิดหรือการได้รับข้อมูลเกี่ยวกับ
ร้านจ าหน่ายเครื่องประดับอัญมณีจากการบอกต่อของ
บุคคลอื่น เช่น ญาติ เพื่อน หรือแม้กระทั่งบุคคลที่
น่าเช่ือถือหรือมี ช่ือเสียง โดยจะมีการค้นหาข้อมู ล
เพิ่ ม เติมก่อนตัด สินใจ ซ้ือ  เ ช่น  การส ารวจร้ าน
จ าหน่ายอัญมณีซ่ึงจะใช้เวลาในการค้นหาข้อมูล
เพิ่มเติมก่อนตัดสินใจซ้ือประมาณ 1-2 สัปดาห์เพื่อ
เปรียบเทียบคุณภาพ ลักษณะ และราคาของแต่ละร้าน 
(ภัทรพิมพ์ พิมพ์ภัทรยศ, 2546) ดังนั้น สมมุติฐานการ
วิจัยนี้  คือ ความภักดีต่อร้ านค้า  (store loyalty) 
ประสิทธิภาพของพนักงาน  (employee performance) 
แรงจูงใจของบุคคล (personal motives) แรงจูงใจของ
สังคม (social motives) มีอิทธิพลต่อการซ้ือซ้ า 
(repurchase intention)  ที่ร้านเครื่องประดับเพชร       
แบรนด์ A ในเขตกรุงเทพมหานคร กรอบแนวคิด
งานวิจัยตามรูปที่ 1 คือ 
 
 
 
 
 
 
 
รูปที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
3. อุปกรณ์และวิธีการ 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ได้แก่  กลุ่มประชากรที่ซ้ือเครื่องประดับเพชร แบรนด์ 
A มีการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวม

ข้อมูล โดยมีพนักงานขายเครื่องประดับเพชร แบรนด์ 
A ที่ให้บริการลูกค้าที่ซ้ือสินค้าแบรนด์ A แล้ว ช่วย
มอบให้แก่ลูกค้าและรับคืนจากลูกค้าให้ โดยก าหนด
กลุ่มตัวอย่างใช้หลักการค านวณของ Cohen จาก
แบบสอบถาม  Pilot Test จ านวน 40 ชุด โดยใช้
โปรแกรม G* Power เวอร์ช่ัน 3.1.7 ในการค านวณ
ก าหนดค่าเพาเวอร์เท่ากับ 0.8 ค่าอัลฟาเท่ากับ 0.05 
จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 6 ค่าขนาดของอิทธิพล 
(Effect size) เท่ากับ 0.0543285 (ซ่ึงค านวณได้จากค่า 
Partial R2 เท่ากับ 0.051529) ผลที่ได้คือขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมดส าหรับงานวิจัยนี้เท่ากับ 258 ชุด ซ่ึง
ในขณะนี้ผู้วิจัยได้แบบสอบถามกลับจ านวน 300 ชุด
(Cohen, 1977, Faul, Erdfelder, Buchner & Lang, 
2009, Buchner, 2010, นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) มีการ
ใช้เวลารวบรวมข้อมูล 30 วัน คือ ตั้งแต่ 1 ตุลาคม 2556 
ถึง 30 พฤศจิกายน 2556  ผู้วิจัยได้น าผลลัพธ์การตอบ
แบบสอบถามมาวิเคราะห์หาความเช่ือมั่นและความ
สอดคล้องกันในแต่ละตัวแปรด้วย วิ ธีการหาค่ า
สัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบัคได้ค่าอยู่ระหว่าง 0.787 
- 0.948 ซ่ึงถือว่ามีความเ ช่ือมั่นสูง เนื่องจากมีค่ า
ใกล้เคียง 1 และไม่ต่ าว่า 0.65 (Nunnally, 1978) จากนั้น
น าข้อมูลมาวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรต้นต่อตัวแปร
ตามด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 
4.  ผลการวิจัยและข้อวิจารณ์ 

จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วน
ใหญ่เป็นผู้หญิง อายุประมาณ 31 – 35 ปี สถานภาพ
โสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้ต่อเดือนต่ ากว่า
หรือเท่ากับ 20,000 บาท เป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จากตารางที่ 1 : การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณฯ 
ผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมุติฐาน พบว่ายอมรับ
สมมุติฐาน เพราะพบว่า ความภักดีต่อร้านค้า (store 
loyalty) แรงจูงใจของบุคคล (personal motives) 

แรงจูงใจของบุคคล 

ประสิทธิภาพของพนักงาน
Performance  

ความตั้งใจซื้อซ้้า
เครื่องประดับเพชร 

แบรนด ์A  

แรงจูงใจของสังคม 

ความภักดีต่อร้านค้า 
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ประสิทธิภาพของพนักงาน  (employee performance) 
และ แรงจูงใจของสังคม (social motives) มีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.315 
0.299, 0.265 และ 0.091 ตามล าดับมากไปหาน้อย ที่มี
ผลต่อการซ้ือซ้ าของเครื่องประดับเพชร แบรนด์ A ของ
ผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0 .05 
สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของความตั้งใจในการ
ซ้ือซ้ าของผู้บริโภคได้ 61.6%     และอีก 38.4%   เกิดจาก

อิทธิพลตัวแปรอื่นๆ  ที่ไม่ได้น ามาศึกษา และมีความ
คลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่ที่ ± 0.191 ในกรอบ
แนวคิดการวิจัยนี้  โดยผู้ วิจัยสามารถสร้างสมการ
ถดถอยได้ดังนี้ 

Y (repurchase intention) = -0.074 + 
0.315(store loyalty) + 0.299(personal motives) + 
0.265(employee performance) + 0.091(social motives) 

 
ตารางที่ 1 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) ของปัจจัยต่างๆ ที่สง่ผลต่อ ความตั้งใจซื้อซ้ า  

dependent variable : repurchase intentions, r = 0.785, r2 = 0.616, constant(a) = -0.074 

ตัวแปรต้น r 
 

R2 

 
 Std. 

error 
t 
 

Sig. 
 

Tolerance VIF 

(ค่าคงที่)    0.191 -0.389 0.698   
ความภักดีต่อร้านค้า 0.666 0.444 0.315* 0.046 6.604 0.000 0.573 1.746 
ประสิทธิภาพของพนักงาน 0.626 0.392 0.265* 0.055 5.735 0.000 0.611 1.636 
แรงจงูใจของบุคคล 0.651 0.424 0.299* 0.059 5.996 0.000 0.523 1.911 
แรงจงูใจของสังคม 0.506 0.256 0.091* 0.047 1.973 0.049 0.618 1.617 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
5.  การอภิปรายผล 

สมมุติฐานการวิจัย คือ ความภักดีต่อร้านค้า 
(store loyalty) ประสิทธิภาพของพนักงาน  (employee 
performance) แรงจูงใจของบุคคล (personal motives) 
แรงจูงใจของสังคม (social motives) มีอิทธิพลต่อการ
ซ้ือซ้ า (repurchase intention)  ที่ร้านเครื่องประดับ
เพชร แบรนด์ A ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลลัพธ์
คือ การยอมรับสมมุติฐาน เพราะทั้ง ความภักดีต่อ 
ร้านค้า (store loyalty) แรงจูงใจของบุคคล (personal 
motives) ประสิทธิภาพของพนักงาน  (employee 
performance) และ แรงจูงใจของสังคม (social 
motives) มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์
เท่ากับ 0.315 0.299 0.265 และ 0.091 ตามล าดับมาก
ไปหาน้อย ข้อสังเกตที่ได้จากการวิจัย คือ กรอบ

แนวคิดนี้ สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของความ
ความตั้งใจซ้ือซ้ าของผู้บริโภคได้ถึง 61.6%     ซ่ึงถือว่า
สูงเพราะมีค่าเกิน 50% อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยในอนาคต
อาจจะศึกษาอิทธิพลตัวแปรอื่นๆ  ที่ไม่ได้น ามาศึกษา 
เพิ่มเติมในกรอบแนวความคิดนี้ เช่น  พัฒนาออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ (design development) หรือ การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ (customer relationship management)  ที่
มีผลต่อการซ้ือซ้ า ( repurchase intention) ของ
เครื่องประดับเพชร แบรนด์ A  ซ่ึงงานวิจัยนี้มีผล
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Davis & Hodges, 2012; 
Swoboda et al., 2013; ภัทรพิมพ์ พิมพ์ภัทรยศ, 2546) 
อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการร้านค้าเครื่องประดับ
เพชร นักการตลาดของอุตสาหกรรมนี้ ควรพิจารณา
วางแผนกลยุทธ์การตลาดโดยให้ความส าคัญกับ ความ
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ภักดีต่อร้านค้า (store loyalty) เป็นล าดับแรกเพราะ
ลูกค้าจะซ้ือซ้ าถ้าลูกค้ารู้สึกจงรักภักดีต่อตราสินค้า  
แบรนด์ A นอกจากนั้น ส าหรับแรงจูงใจส่วนบุคคล 
(personal motives) แบรนด์ A ควรสร้างให้ลูกค้าเห็น
ผู้อื่นสวมใส่ ลูกค้ามีความรู้สึกแตกต่างจากคนอื่นเมื่อ
สวมใส่ หรือลูกค้าได้รับโทรศัพท์ติดต่อส าหรับ
ส่วนลดพิเศษในโอกาสส าคัญหรือวันคล้ายวันเกิดของ
ลูกค้า หรือลูกค้าได้รับบัตรอวยพรวันเกิดเพื่อเป็น
รางวัลแก่ตัวเอง การท าให้ลูกค้ารับรู้ถึงความทันสมัย 
แฟช่ัน นวัตกรรม หรือ ความรู้สึกอยากซ้ือ หรือ การ
มอบสิทธิพิเศษเพื่อให้ลูกค้ารู้ สึกเพลิดเพลินและ
ประทับใจ ล้วนเป็นตัวอย่างในการสร้างแรงจูงใจส่วน
บุคคลให้กับลูกค้าที่ผู้ประกอบการหรือนักการตลาด
ควรจะต้องให้ความใส่ใจ เป็นกลุ่มที่สอง  และ 
ป ร ะ สิ ท ธิ ภ า พ กั บ พ นั ก ง า น ข า ย  (employee 
performance)  เช่น ความพอใจ ความสุข ที่พนักงาน
ขายควรจะต้องสรรสร้างให้ลูกค้าแบรนด์ A ควรมีการ
ฝึกอบรมและให้ความรู้เกี่ยวกับเครื่องประดับเพชรแก่
พนักงานขายเพื่อความเป็นมาตรฐานและความ
น่าเ ช่ือถือในการท าธุรกิจที่มีมูลค่าสูง อย่างเช่น
เครื่องประดับเพชร รวมถึงการบริหารจัดการร้านค้าที่
มีประสิทธิภาพ เพื่อสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว เพื่อสร้างความพึงพอใจและ
ความเชื่อมั่นในแบรนด์เครื่องประดับเพชร บริการที่มี
มาตรฐานเดียวกันทั่วประเทศ ก็เป็นส่วนส าคัญในกลุ่ม
ที่ ส าม  กลุ่ ม สุ ดท้ า ยที่ นั กกา รตล าดจะต้ อ ง ให้
ความส าคัญในการวางแผนหรือสร้างกลยุทธ์ทาง
การตลาดคือ แรงจูงใจทางสังคม (social motives) ซ่ึง
ผู้ประกอบการและนักการตลาดอาจจะสร้างได้โดย
การประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาถึงการยอมรับและ
ความเช่ือถือต่อตราสินค้าแบรนด์ A และสร้างให้
ผู้บริโภคเกิดความภูมิใจทุกครั้งที่สวมใส่ การท าให้

ผู้บริโภครู้สึกถึงการยอมรับของสังคมและสมาชิกกลุ่ม
เพื่อน 

 
6. บทสรุป 

ง า น วิ จั ย ฉบั บ นี้ มี ป ร ะ โ ย ชน์ ส า ห รั บ
ผู้ประกอบการและนักการตลาดเพื่อรองรับการแข่งขัน
ในอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับเพชรที่เพิ่ม
มากขึ้นเรื่อยๆ พร้อมๆ กับโอกาสในการขยายฐานการ
ผลิตและฐานผู้บริโภคในแถบอาเซียนมากขึ้นเรื่อยๆ 
เพราะมุ่งศึกษาอิทธิพลของความภักดีต่อร้านค้า (store 
loyalty) ประสิทธิภาพของพนักงาน (employee 
performance) แรงจูงใจของบุคคล (personal motives) 
แรงจูงใจของสังคม (social motives) ที่มีผลต่อการซ้ือ
ซ้ า (repurchase intention)  ที่ร้านเครื่องประดับเพชร
แบรนด์ A ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการ
ทดสอบสมมุติฐาน ถ้าเรียงตามล าดับความส าคัญแล้ว 
มีเพียง ยอมรับสมมุติฐาน เพราะพบว่า ความภักดีต่อ
ร้านค้า (store loyalty) แรงจูงใจของบุคคล (personal 
motives) ประสิทธิภาพของพนักงาน (employee 
performance) และ แรงจูงใจของสังคม (social 
motives) มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์
เท่ากับ 0.315 0.299 0.265 และ 0.091 ตามล าดับมาก
ไปหาน้อย ผลลัพธ์จากการวิจัยนี้สามารถน าไปใช้ใน
การวางแผนและสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดกับกลุ่มผู้
ลูกค้าที่ช่ืนชอบการซ้ือเครื่องประดับเพชรได้ 
 
7.  กิตติกรรมประกาศ 
 การศึกษาเฉพาะบุคคลนี้ส าเร็จลุล่วงเป็น
อย่างดียิ่ งด้วยความอนุเคราะห์จาก ดร . เพ็ญจิรา     
คันธวงศ์  ในการช้ีแนะให้ค าปรึกษาและแก้ไข
จุดบกพร่องเป็นอย่างดีผู้จัดท าจึงขอกราบขอบพระคุณ
เป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 
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