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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข:อง 
 

งานวิจัยเรื่อง การจัดการความหมายและการบริโภคสัญญะอัญมณีจันท@ ใชCแนวคิดและทฤษฎีเพื่อ

บรรลุวัตถุประสงค@การวิจัย ดังน้ี 

แนวคิดการโฆษณาและการสNงเสริมการตลาด 

ทฤษฎีสัญวิทยา 

แนวคิดตรรกะวิทยาแหNงการบริโภค 

งานวิจัยที่เกี่ยวขCอง 

 

2.1 แนวคิดการโฆษณาและการสCงเสริมการตลาด  

 Philip  Kotler (2010 : p. 3-5) ไดCแบNงแนวคิดการตลาดออกเปdน 3 ยุค กลNาวคือ ยุดแรก คือ 

ยุคการตลาด 1.0 ซึ่งเปdนยุคที่การตลาดยึดสินคCาเปdนสำคัญ (the product-centric era) ยุคถัดมาเปdนยุค

การตลาด 2.0 เกิดขึ้นในยุคขCอมูลสารสนเทศ (the information age) ซึ่งมีเทคโนโลยีสารสนเทศเปdนแรง

ขับเคลื่อนจึงเปdนยุคที่เกิดการแบNงตลาดออกเปdนสNวนๆ และพัฒนาสินคCาที่มีคุณสมบัติและขCอเสนอที่ดี

สำหรับกลุNมเปtาหมายแตNละกลุNมน่ันคือ “ลูกคCาคือพระเจCา” (Customer is King) การตลาดในยุค 2.0 น้ีจึง

เปdนยุคที่การตลาดเนCนความสำคัญไปที่ผูCบรโิภค (the customer-oriented era) และปzจจุบันยุคการตลาด 

3.0 เปdนยุคที่การตลาดขับเคลื่อนไปดCวยคNานิยม (the values-driven era) ดCวยการสรCางและสื่อสารตรา

สินคCา สำหรับแนวคิดการโฆษณาและการสNงเสริมการตลาดสามารถแบNงไดCเปdน 3 ยุค ดังน้ี 

 ยุคการตลาด 1.0: Marketing Mix (4 Ps)  

 สNวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 4 Ps ประกอบไปดCวย  

 (1) ผลิตภัณฑ@ (Product) คือ สิ่งที่เสนอแกNตลาดเพื่อสนองความจำเปdนหรือความตCองการของ

ผูCบริโภคหรือกลุNมเปtาหมาย ซึ่งผลิตภัณฑ@อาจเปdนไดCทั้งสิ่งที่จับตCองไดCและจับตCองไมNไดC ผลิตภัณฑ@ประกอบ

ไปดCวย ประโยชน@หลักของสินคCา (Core Product) คือ สิ ่งที ่ผ ูCบริโภคจะไดCรับจากสินคCาโดยตรง การ

ออกแบบสวยงาม นNาใชC (design) ความปลอดภัย (safety) ใชCวัตถุดิบที่มีคุณภาพ (Material) มีความ

หลากหลาย (variety) มีคุณภาพเหมาะสมกับราคา (quality) มีการรับประกันสินคCา (warranty) และมี

บริการหลังการขาย (service)  
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 (2) ราคา (Price) คือ การกำหนดราคาสินคCาใหCเหมาะสมกับลักษณะของผลิตภัณฑ@ ลุกคCา และ

วิธีในการจัดจำหนNาย 

 (3) การจัดจำหนNาย (Place) คือ วิธีการที่ผูCผลิตนำผลิตภัณฑ@และบริการออกสูNทCองตลาด ใหCสNงถึง

มือผูCบริโภคไดCอยNางเหมาะและกNอใหCเกิดความพึงพอใจสูงสุด 

 (4) การสNงเสริมการตลาด (Promotion) คือ การใชCเครื่องมือสNงเสริมการตลาดในการสNงเสริม

ผลิตภัณฑ@ สำหรับเครื่องมือสNงเสริมการตลาด Belch & Belch (2009 : p. 18) อธิบายถึงสNวนประสมการ

สNงเสริมการตลาด (Promotional Mix) ดังแสดงในภาพ 

 
ภาพท่ี 2.1 แสดงสNวนประสมการสNงเสรมิการตลาด 

 

 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง ร ูปแบบการส ื ่อสารที ่ ไม N ใช Cบ ุคคล (Nonpersonal 

Communication) ที่ตCองจNายเงิน เพื่อสื่อสารเรื่องขององค@กร สินคCา บริการหรือแนวคิดของผู CใหCการ

สนับสนุน มีการจNายเงินเพื่อแลกกับพื้นที่หรือเวลาในการแสดงขCอความโฆษณาที่เกี่ยวขCองกับสื่อมวลชน 

(Mass Media) เชNน โทรทัศน@ วิทยุ หนังสือพิมพ@ นิตยสาร เปdนตCน ในการสNงผNานขCอความไปยังผูCคนจำนวน

มากในเวลาเดียวกัน 

 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ระบบทางการตลาดซึ่งองค@กรสื่อสารโดยตรง

กับลูกคCาเปtาหมายเพื่อสรCางการตอบสนองหรือการทำรายการที่ผูCขายมีการแลกเปลี่ยนสินคCาและบริการ

อยNางมีประสิทธิภาพกับผูCซื้อความพยายามในการเขCาถึงกลุNมผูCรับขNาวสารเปtาหมายโดยตรงโดยใชCสื่ออยNาง

นCอยหน่ึงชนิด (การขายตรง จดหมายตรง การตลาดทางโทรศัพท@ โฆษณาชนิดที่มีการตอบสนองโดยตรง 

แคตตาล็อคการขาย การขายผNานเคเบิ้ลทีวี การตลาดทางอินเทอร@เน็ต ฯลฯ) 

 การสNงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง วิธีการดึงดูดใจโดยตรงวิธีหนึ ่งดCวยการ

นำเสนอมูลคNาพิเศษ หรือการเพิ่มความดึงดูดใจในตัวสินคCาใหCแกNทีมขาย ตัวแทนจำหนNายหรือผูCบริโภค

ปลายทางโดยมีวัตถุประสงค@หลักเพื่อใหCเกิดการซื้อสินคCาในทันที แบNงเปdน 2 ประเภท กลNาวคือ ประเภท

Promotional Mix 

Advertising Direct Marketing 
Interactive/Internet 

Marketing 
Sales Promotion 

Publicity/Public 
Relation 

Personal Selling 
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แรก ไดCแกN การสNงเสริมการขายที่มุNงไปยังผูCบริโภค เชNน การแจกสินคCาตัวอยNาง การใชCคูปอง การแจก

สินคCาพรีเมี่ยม การประกวด การชิงโชค สNวนลด เปdนตCน และประเภทที่สอง ไดCแกN การสNงเสริมการขายที่มุNง

ไปยังรCานคCา การแขNงขันและใหCสNวนเพิ่มสำหรับรCานคCา  การแสดงสินคCา ณ จุดขาย โปรแกรมการฝ�กอบรม 

งานแสดงสินคCา การทำโฆษณารNวม เปdนตCน  

 การใหCขNาว/การประชาสัมพันธ@ (Public Relation/Publicity) หมายถึง การทำงานเกี่ยวกับการ

บริหารจัดการซึ่งประเมินทัศนคติของสาธารณชนระบุถึงนโยบายและขั้นตอนการทำงานขององค@กรโดย

กNอใหCเกิดความสนใจโดยสาธารณชน สำหรับเครื่องมือที่ใชCในการประชาสัมพันธ@ เชNน ขNาวแจก (Press 

Release) การแถลงขNาว (Press Conferences) การสัมภาษณ@ (Interviews) และการเยี ่ยมชมองค@กร 

(Press Visit) เปdนตCน สำหรับการใหCขNาว หมายถึง การสรCางขNาวสารตNาง ๆ ที่เกี่ยวขCองกับบุคคล สินคCาหรือ

บริการซึ่งปรากฏในสื่อบรอดคาสต@หรือสื่อสิ่งพิมพ@ ในแงNของการตลาดน้ันการประชาสัมพันธ@กับการใหCขNาว

เปdนสNวนยNอยหรือเครื่องมือหน่ึงของการประชาสัมพันธ@ 

 พนักงานขาย (Sales Promotion) พนักงานขายเปdนรูปแบบการสื่อสารแบบตัวตNอตัวที่พนักงาน

ขายพยายามชNวยเหลือ และ/หรือชักชวนกลุ Nมผู Cซื้อคาดหวังใหCซื้อสินคCาหรือบริการของบริษัท การใชC

พนักงานขายจะเกี่ยวกับการติดตNอโดยตรงระหวNางผูCซื้อและผูCขาย ไมNวNาจะเปdนการติดตNอแบบเห็นหนCาหรือ

การขายผNานทางโทรศัพท@ เชNน Call Center พนักงานขาย ณ จุดขาย เปdนตCน 

 

 ยุคการตลาด 2.0: STP 

 การแบNงสNวนตลาด (Segmentation) หมายถึง การดำเนินการเพื่อแสวงหาช้ินสNวนของตลาด

โดยรวมที ่ประกอบไปดCวยลุกคCาจำนวนหนึ ่งท ี ่ม ีลักษณะเดียวกัน ไมNว NาจะเปdนทางดCานลักษณะ

ประชากรศาสตร@ (เชNน รายไดC อายุ ความสนใจสNวนตัว พื้นฐานทางวัฒนธรรม ความตCองการเฉพาะเจาะจง 

ฯลฯ โดยประเด็นสำคัญของการแบNงสNวนตลาด คือ การแบNงตลาดมวลชนออกเปdนตลาดยNอย ๆ ของลูกคCาที่

มีความตCองการเหมือนๆ กันซึ่งการระบุกลุNมลูกคCาไดCอยNางประสบผลสำเร็จก็จะทำใหCองค@กรสามารถสรCาง

ตราสินคCาและบริการใหCตรงกับความตCองการของกลุNมลูกคCาที่เฉพาะเจาะจงและการใหCความสำคัญกับการ

ใชCทรัพยากรทางการตลาดไดCอยNางมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน 

 การกำหนดเปtาหมายทางการตลาด (Targeting) 

 การกำหนดเปtาหมายทางการตลาด หมายถึง การคัดเลือกกลุNมเปtาหมายทางการตลาดที่

เหมาะสมกับการทำธุรกิจของบริษัท โดยมีหลักเกณฑ@ ไดCแกN  

(1) ตลาดตCองมีขนาดใหญNพอสมควร  

(2) ตลาดตCองมอีุปสงค@สม่ำเสมอ 
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(3) ตลาดควรจะมีศักยภาพที่จะเจริญเติบโตตNอไปในอนาคต 

(4) ตCองสื่อสารกับผูCบริโภคในตลาดน้ันไดC 

(5) การคมนาคมตCองไมNมีตCนทุนสูงเกินไป 

(6) ศักยภาพของบริษัทในการสนองตลาด 

 การวางตำแหนNงทางการตลาด (Positioning) หมายถึง ความพยายามในการจัดการความรับรูCที่

ลูกคCาเปtาหมายมีตNอผลิตภัณฑ@หรือบริการใหCมีความแตกตNาง (differentiation) จากคูNแขNงในตลาด  

 

 ยุคการตลาด 3.0: 3I 

 ยุคการตลาด 3.0 เปdนการดำเนินกิจกรรมทีเ่นCนการสรCางคุณคNา (Value) ใหCแกNผลิตภัณฑ@ผNานการ

สรCางตราสินคCา (Brand) ในใจผูCบริโภค การสรCางตราสินคCาประกอบไปดCวยอัตลักษณ@ของตราสินคCา (Brand 

Identity)  คุณคNาของตราสินคCา (Brand Integrity) และภาพลักษณ@ของตราสินคCา (Brand Image) ซึ่งการ

สรCางตราสินคCาใหCมีคุณคNาจะชNวยใหCตราสินคCามีความโดดเดNนที่แตกตNางไปจากคูNแขNงในตลาดไดC ซึ่งในยุค

การตลาด 3.0 จะใหCความสำคัญกับมูลคNาเชิงสัญญะของสินคCาและบริการ 

 การทบทวนแนวคิดการโฆษณาและการสNงเสริมการตลาดต้ังแตNยุคการตลาด 1.0, 2.0 และ 3.0 ก็

เพื่อนำความรูCมาประยุกต@ใชCเปdนกรอบในการพัฒนาแนวทางในการสือ่สารการตลาดอัญมณีจนัท@เพือ่สNงเสรมิ

เศรษฐกิจของจังหวัดจันทบุรีตNอไป 

 

2.2 ทฤษฎีสัญวิทยา 

 สาระสำคัญของทฤษฎีสัญวิทยาชี้ใหCเห็นวNา ภาษา คือ ระบบคุณคNาชุดหนึ่งที่สังคมกำหนดข้ึน 

ไมNใชNที่รวมของสรรพสิ่งซึ่งมีความหมายในตัวเองแตNอยNางใด ขณะเดียวกัน “สัญญะ” (Sign) เปdนหนNวย

พื้นฐานที่สุดของภาษาทอันประกอบไปดCวยองค@ประกอบ 2 อยNาง อยNางแรก คือ “รูปสัญญะ” (Signifier) 

และอยNางที่สอง “ความหมายสัญญะ” (Signified) หรือกลNาวอีกนัยหน่ึง สัญญะหน่ึงตัวตCองประกอบข้ึนมา

จากรูปสัญญะบวกความหมายสัญญะ ดังภาพที่ 2.2 
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ภาพท่ี 2.2 การทำงานของระบบสัญญะ 

ท่ีมา : (Pixabay, 2560) 

 

 จากภาพที่ 2.2 จากภาพรูปสัญญะ หมายถึง ตัวสื่อความหมาย และความหมายสัญญะ หมายถึง 

ความคิดที่รูปสัญญะตCองการจะสื่อ เชNน พยัญชนะที่เขียนวNา ชC-า-ง ในภาษาไทย หรือ e-l-e-p-h-a-n-t ใน

ภาษาอังกฤษ หรือ เสียงที่เปลNงออกมาวNา “ชCาง” ในภาษาไทย หรือ “Elephant” ในภาษาอังกฤษ คือ 

รูปสัญญะที่สรCางขึ้นมาในระบบภาษาเพื่อตCองสื่อความหมายสัญญะใหCนึกถึง “สัตว@เลี้ยงลูกดCวยนม มีสี่ขา 

ตัวใหญN มีงวง มีงา”  

 ในเชิงความสัมพันธ@ระหวNาง “ชCาง” (รูปสัญญะ) กับ “สัตว@เลี้ยงลูกดCวยนม มีสี่ขา ตัวใหญN มีงวง 

มีงา” (ความหมายสัญญะ) เปdนความสัมพันธ@ในลักษณะของการถูกกำหนดใหCเปdนมากกวNาเปdนไปโดย

ธรรมชาติ (Arbitrary) กลNาวคือ ทั ้งรูปสัญญะและความหมายสัญญะของชCางไมNไดCมีอะไรเกี่ยวขCองกัน

โดยตรง แตNถูกทำใหCเกี่ยวขCองโดยระบบภาษา เพราะพยัญชนะ “ช” ในภาษาไทยก็มิไดCเกี ่ยวขCองหรือ

หมายถึงรNางกายของสัตว@ที่เรียกวNา “ชCาง” สระ “า” ก็ไมNไดCหมายถึงหรือเกี่ยวขCองอะไรกับหางของชCาง หรอื 

“ง” ก็มิไดCเกี่ยวขCองหรือหมายถึงงาของชCางโดยตรง แตNรูปสัญญะ “ชCาง” เกิดข้ึนจากความตกลงรNวมกันใน

ระบบภาษาไทยวNาใหCหมายถึง “สัตว@เลี ้ยงลูกดCวยนม มีสี ่ขา ตัวใหญN มีงวง มีงา” ขณะที่ในระบบ

ภาษาอังกฤษตกลงที่จะใชCรูปสัญญะแทน “สัตว@เลี้ยงลูกดCวยนม มีสี่ขา ตัวใหญN มีงวง มีงา” วNา “Elephant” 

 การนำทฤษฎีสัญวิทยามาใชCในการวิจัยน้ีจะชNวยแสดงใหCเห็นวNาอัญมณีคือวัตถุชนิดหน่ึงที่สามารถ

สื่อสารคุณคNาในเชิงความหมายไดC หากมีการประกอบสรCางความหมายเชิงสัญญะใหCแกNอัญมณีอยNางเปdน

ระบบที่จะนำไปสูNการตNอยอดในเชิงการบริโภค 
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2.3 แนวคิดเรื่องตรรกะวิทยาแหCงการบริโภค  

 สินคCาหนึ่งชิ้นจะประกอบไปดCวย 2 ดCาน กลNาวคือ ดCานที่เปdนวัตถุจับตCองไดC เชNน ประโยชน@ใชC

สอยของสินคCาน้ัน ๆ และอีกดCานหน่ึงคือดCานที่เปdนความหมายจับตCองไมNไดCซึ่งทั้งสองดCานดังกลNาวมีผลตNอ

การบริโภคของมนุษย@ในสังคม Jean Baudrillard (อCางถึงในกาญจนา แกCวเทพ, 2544 : หนCา 48 - 55) 

อธิบายตรรกะวิทยาแหNงการบริโภคของมนุษย@ 4 แบบ กลNาวคือ แบบแรก ตรรกะวิทยาคNาประโยชน@ใชCสอย 

(logic of use value) แบบที่สองตรรกวิทยาแหNงการแลกเปลีย่น (logic of exchange value) แบบที่สาม

ตรรกวิทยาแหNงการแลกเปลี ่ยนเชิงส ัญลักษณ@ (logic of symbolic exchange) และแบบสุดทCาย

ตรรกวิทยาแหNงคNาสัญญะ (logic of sign value) และสามารถนำมาอธิบายอัญมณีไดCดังภาพ 

 

 
ภาพท่ี 2.3 แสดงตรรกะวิทยาแหNงการบริโภค 

 

 ตรรกะวิทยาคNาประโยชน@ใชCสอย (Logic of use value) หมายถึง การผลิตสิ่งของขึ้นมาเพื่อใชC

ประโยชน@โดยตรงจากตัวสินคCานั้น เชNน ในยุคเกษตรกรรมเราเย็บเสื้อขึ้นมาโดยมีวัตถุประสงค@เพื่อสวมใสN

ปtองกันสภาพอากาศ (รCอน/หนาว) ปtองกันแมลงหรือสัตว@มีพิษ ในยุคนี้เกษตรกรรมนี้เสื้อยังไมNเปdนสินคCา 

ผลิตดCวยมือ และมีจำนวนนCอย ดังน้ันอุปสงค@มากกวNาอุปทาน 
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 ตรรกวิทยาแหNงการแลกเปลี่ยน (Logic of exchange value) หมายถึง การบริโภคที่เกิดจาก

การแลกเปลี่ยนสิ่งของระหวNางกัน กลNาวคือ การนำสิ่งของที่ผลิตข้ึนมาใชCประโยชน@และมีมากจนเกินความ

ตCองการของครอบครัว/กลุNม/ชุมชนไปแลกเปลี่ยนกับสิง่ของอื่น ๆ ที่ครอบครัว/กลุNม/ชุมชนอื่น ๆ ผลิตข้ึน 

เชNน ครอบครัวนาย ก. มีฝ มือในการเย็บเสื้อและมีสมาชิก 5 คน นาย ก. จึงเย็บเสื้อผCาใหCสมาชิกทุกคนใน

ครอบครัวคนละ 5 ชุด และจำนวนน้ีเพียงพอตNอความตCองการของสมาชิกในครอบครัวแลCว นาย ก. จึงเอา

เสื้อผCาที่เปdนสNวนเกินจากความจำเปdนของครอบครัวไปแลกขCาวสารจากครอบครัวของนาย ข. ที่ถนัดในการ

ปลูกขCาวและมีขCาวสารเพียงพอตNอจำนวนสมาชิกครอบครัว จึงนำขCาวสารที่เปdนสNวนเกินจากความจำเปdนมา

แลกกับเสื้อผCาของนาย ก.  

 ตรรกวิทยาคNาแหNงการแลกเปลีย่นเชิงสญัลกัษณ@ (Logic of symbolic exchange) หมายถึง การ

บริโภคประโยชน@จากสินคCาควบคู Nกับสัญลักษณ@แสดงแทนความหมาย เชNน การซื ้อนา¡ิกา (สินคCามี

ประโยชน@ใชCสอยเพื่อบอกเวลา) ใหCเปdนของขวัญครบรอบวันแตNงงาน (เปdนสัญลักษณ@แทนความรัก) การซื้อ

รถยนต@ (สินคCามีประโยชน@ใชCสอยเพื่อเดินทาง) ใหCเปdนของขวัญวันรับปริญญา (เปdนสัญลักษณ@แทนการ

แสดงความยินดี) หรือการซื้อเสื้อผCา (สินคCามีประโยชน@ใชCสอยเพื่อสวมใสNปกป¢ดรNางกาย) ใหCเปdนของขวัญวัน

เกิด (เปdนสัญลักษณ@แทนความระลึกถึง) กลNาวอีกนัยหน่ึง ตรรกวิทยาคNาแหNงการแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ@ 

คือ การบริโภคเพื่อแปลงความรูCสึก (ความรัก แสดงความยินดี ความระลึกถึง) ใหCเปdนรูปธรรมจับตCองไดC

ในทางกายภาพผNานการบริโภคสินคCา (นา¡ิกา รถยนต@ เสื้อผCา) เปdนตCน  

 ตรรกวิทยาแหNงคNาสัญญะ (Logic of sign value) หมายถึง การบริโภคที่ใหCความสำคัญกับคุณคNา

เชิงความหมาย (ที่ระบบแฟชั่นผลิตขึ้น) มากกวNาคุณคNาเชิงประโยชน@ใชCสอยของสินคCา โดยเปtาหมายของ

การบริโภคก็เพื่อสรCางอัตลักษณ@ (Identity) ตนเองใหCเกิดความแตกตNางจากบุคคลอื่น ในสังคม (Need for 

difference) ในเชิงชนชั้น ฐานะ การศึกษา อาชีพ รายไดC รสนิยม เปdนตCน เรียกอีกอยNางวNา “การบริโภค

เชิงสัญญะ” (Consumption of sign)  

 จากทฤษฎีการบริโภคเชิงสัญญะ อัญมณีที ่นอกจากจะมีมูลคNาในเชิงวัตถุ (ใชCสวมใสNเปdน

เครื่องประดับ) แลCวยังมีศักยภาพที่จะเปdนมูลคNาในเชิงสัญญะใหCผูCผลิตสามารถประกอบสรCางความหมายใสN

เขCาไปใหCกับอัญมณีเพื่อเพิ่มมูลคNาทางการตลาดไดC ทั้งนี้เพราะ “ความหมาย” (meaning) นั้นไมNไดCเปdน

ปรากฏการณ@ที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติ ตรงกันขCามความหมายกลับเปdนสิ่งที่ถูกประกอบสรCางขึ้นมาไดCโดย

กระบวนการสื่อสารอยNางเปdนระบบนั่นเอง ตัวอยNางที่สามารถหยิบยกมาอธิบายเทียบเคียงเพื่อใหCเขCาใจ

สาระสำคัญของแนวคิดดังกลNาวคือ กรณีของรถยนต@ Mercedes Benz กลNาวคือ เมื่อกลNาวถึงความหมาย

แรก ๆ ที่สังคมไทยนึกถึง คือ “ความหรูหรามีระดับ” ประเด็น คือ (1) ความหมายดังกลNาวไมNไดCเกิดข้ึนเอง

โดยธรรมชาติ และ (2) ไมNไดCเกิดข้ึนในข้ันตอนของกระบวนการผลิตรถยนต@ในโรงงาน แตNความหมายที่วNาน้ี
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เกิดขึ้นมาจากการรณรงค@ดCวยเครื่องมือสื่อสารการตลาดตNาง ๆ  ประกอบสรCางความหมายใหCกับรถยนต@ 

Mercedes Benz มีความหมายเทNากับความหรูหรามีระดับ และความหมายดังกลNาวก็มีผลตNอการ

พฤติกรรมการซื้อรถยนต@ Mercedes Benz ของผูCบริโภค 

 เชNนเดียวกันกับอัญมณีของจังหวัดจันทบุรีที่มีชื่อเสียงในเรื่องของการผลิตที่มีคุณภาพ สวยงาม 

แตNยังขาดงานวิจัยในเรื่องของการประกอบสรCางความหมายใหCกับอัญมณีมีมูลคNาเชิงสัญญะเชื่อมโยงกับ

ผูCบริโภคกลุNมตNาง ๆ อยNางเปdนระบบ เชNน ความหมายในเชิงสุขภาพและความปลอดภัยเช่ือมโยงกับผูCบริโภค

กลุNมผูCสูงอายุ หรือความหมายเกี่ยวกับโชคลาภ เงินทอง ความมั่งมีมั่งค่ังเช่ือมโยงกับผูCบริโภคกลุNมวัยทำงาน 

หรือ ความหมายเกี่ยวกับสติปzญญา ความพากเพียรเช่ือมโยงกับผูCบริโภคกลุNมวัยเรียน เปdนตCน ซึ่งในสังคม

ปzจจุบันผูCบริโภคจะคำนึงถึงความหมายของสินคCาพอ ๆ กับคุณภาพที่จะไดCจากการใชCสอย ดังนั้นการ

ประกอบสรCางความหมายใหCกับอัญมณีตามที่กลNาวมาจึงเปdนการสรCางมูลคNาเพิ่มในเชิงความหมายใหCกับอัญ

มณีของจังหวัดจันทบุรีไดCโดยตรงอันจะนำไปสูNการสNงเสริมเศรษฐกิจของจังหวัดจันทบุรีตNอไป 

“ความเช่ือในเรื่องการนําหินมาเปdนเครื่องรางของขลัง น้ันก็มีมาแตNยุคโบราณแลCวเชNนกัน เน่ืองจาก

เชื่อกันวNาหินบางชนิด เมื่อนํามาคํานวณรNวมกับ วัน เดือน ป เกิด ของผูCที่เปdนเจCาของ ก็จะสามารถนําโชค

และชNวยปกปtองคุCมครอง รวมทั้งขจัดภัยอันตรายใหCแกCผูCที่มีหินไวCในครอบครองไดC ซึ่งความเช่ือน้ีมีมากใน

ประเทศแถบ เอเชีย อียิปต@ จึงไดCมีการนําหินมาสวมใสNใหCถูกโฉลกกับ วัน เดือน ป เกิด ของตนเอง” 

(สำนักพิมพ@ สํานักพิมพ@สถาพรบุ¦คส@, 2558) 

โดยนอกจากการเลือกซื้ออัญมณีตามวันเกิด เดือน ป  โดยตรง ยังปรากฏการเลือกซื้อจากเงื่อนไข 

ตNาง ๆ อีก อาทิ เลือกตามการถอดรหัสชีวิตเพื่อหาเลขวิญญาณ ดCวย การนําวัน เดือน ป  (ค.ศ.) เกิดของ

ตนเองมาบวกรวมกันใหCไดCเลขตัวเดียวตั้งแตN 1 ถึง 9 หรือพิจารณาเลือกจากคุณสมบัติที่ตรงตามความ

ตCองการของผูCซื้อ อาท ิตCองการเสริม ตCองการแกCไขสิ่งตNาง ๆ ในชีวิต 

 

2.4 งานวิจัยที่เก่ียวข:อง 

 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวขCองกับการศึกษาอัญมณี พบวNา มมีีงานวิจัยที่เกี่ยวขCอง ดังน้ี 

 สุภารีย@ เถาว@วงศ@ษา (2555 : หนCา I-II) ศึกษาเรื่อง กรอบแนวคิดทางการออกแบบเครื่องประดับ

เชิงอนุรักษ@วัฒนธรรมไทยผNานการสื่อสารความหมายดCวยรูปสัญญาและความหมายสัญลักษณ@พบวNา ภาพ

ความสัมพันธ@ของกรอบแนวคิดทางการออกแบบเครื ่องประดับเชิงอนุรักษ@วัฒนธรรมไทยแบNงเปdน 4 

ข้ันตอนคือ  
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(1) ความหมายสัญญะหรือแนวคิด เปdนจุดเริ ่มตCนในการออกแบบเครื ่องประดับเชิงอนุรักษ@

วัฒนธรรมไทย ซึ่งไดCจากตารางความสัมพันธ@ระหวNางรูปสัญลักษณ@ความหมายสัญญะของอัญมณีและ

เครื่องประดับ  

(2) การเลือกรูปสัญญะเพื่อสื่อความหมายสัญญะประกอบกับรูปแบบศิลปะเพื่อใชCคิดเชื่อมโยง

ผสมผสานกัน  

(3) องค@ประกอบประเภทตำแหนNงที่สวมใสNกับประโยชน@ใชCสอยเปdนองค@ประกอบที่สื่อความหมาย

สัญญะไดCนCอยกวNาในข้ันตอนที่ 2. จึงคำนึงถึงเปdนอันดับรองลงมา 

(4) องค@ประกอบวัสดุและโทนสีกับวิธีการผลิตเปdนองค@ประกอบที่แทบจะไมNมีการสื่อความหมาย

สัญญะซึ่งเปdนองค@ประกอบข้ันสุดทCายการถึงองค@ประกอบในขCอน้ีวัสดุจะเปdนตัวกำหนดวิธีการผลิตซึง่วิธีการ

ผลิตเปdนองค@ประกอบที่สื่อถึงรูปแบบเฉพาะของเครื่องประดับในแตNละยุค  

สุวรรณี ทองรอด (2558 : หนCา 275 - 279) ศึกษาเรื่อง ทอง: ความหมายและคุณคNาในวัฒนธรรม

ไทย  พบวNา ความนิยมของผูCคนในสังคมนิยมใชCทองคำเปdนเครื่องประดับทำเครื่องทองและรูCจกันำทองมาใชC

ในวิถีชีวิตประจำวันโดยมีความเกี่ยวขCองเช่ือมโยงกับวัฒนธรรมประเพณีความเช่ือและคNานิยมต้ังแตNเกิดจน

ตาย จากปzจจัยตNาง ๆเหลNาน้ีแสดงใหCเห็นวNามนุษย@ไดCใชCประโยชน@จากทองและใชCมูลคNาทองอีกดCวย สNงผลใหC

เกิดคุณคNาและความหมายของทองในมิติทางสังคมและวัฒนธรรมไทยตั้งแตNอดีตสืบเนื่องจนมาถึงปzจจุบัน 

ในดCานความหมายและคุณคNาในเชิงเศรษฐกิจทำใหCมองเห็นถึงระบบฐานะและชนชั้นในสังคมไทย ในดCาน

ความหมายและคุณคNาในเชิงวิถีชีวิตจะเห็นไดCวNานักปราชญ@ราชบัณฑิตหรือคนทั่วไปเมื่อกลNาวถึงทองใน

สังคมและวัฒนธรรมไทยความหมายมักจะเปdนสารสาระในแงNความคิดเชิงบวก อันเปdนตัวแทนของความ

เปdนเอก ความสูงสNง ความดีงาม ความสวยงามวิจิตรบรรจง มากไปกวNาน้ันทองยังเปdนทิพยวัตถุที่เช่ือมโยง

ความดีความงามและศรัทธาเขCาไวCดCวยกัน เปdนทิพยวัตถุที ่เชื ่อมโยงกับมิติเหนือโลกจึงสามารถเสนอ

แนวความคิดเรื ่องมิติเหนือโลกในมุมมองของพุทธศาสนาในสังคมและวัฒนธรรมไทยการเชื่อมโยงกับ

ลักษณะของผูCมีบุญญาธิการและเช่ือมโยงความเปdนทพิย@บนสวรรค@ โดยนัยน้ีจึงถือเปdนสารสาระเกี่ยวกับทอง

ในฐานะทิพยวัตถุ  

อาภรณ@ จงฤทธิพร (2548 : หนCา ง-จ) ศึกษาเรื่อง ปzจจัยที่มีผลตNอการตัดสินใจซื้ออัญมณีและ

เครื่องประดับของนักทNองเที่ยวไทยในอำเภอเมืองจังหวัดกาญจนบุรี พบวNา ปzจจัยที่มีผลตNอการตัดสินใจ

ซื ้ออัญมณีและเครื่องประดับอันดับแรกคือราคา รองลงมาคือคุณภาพ สNวนเหตุผลที ่สุดอัญมณีและ

เครื่องประดับคือซื้อใชCเอง รCอยละ 87.50 รองลงมาไดCแกN ซื้อเพื่อเปdนของขวัญใหCกับคนอื่นรCอยละ 40 

บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อคือเพื่อน รCอยละ 32 รองลงมาไดCแกNผูCขาย รCอยละ 21.50  
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ภัทรพิมพ@ พิมพ@ภัทรยศ (2546 : หนCา ง-จ) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผูCบริโภคสินคCาเครื่องประดับมณี

ในอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมN พบวNา ปzจจัยที ่มีอิทธิพลตNอการเลือกซื้อเครื่องประดับอัญมณี ไดCแกN 

คุณภาพของเครื่องประดับอัญมณีในระดับมากที่สุด พนักงานมีความซื่อสัตย@และจริงใจตNอลูกคCาอยูNในระดับ

มาก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพอยูNในระดับมาก ในดCานกระบวนการตัดสินใจซื้อพบวNา ผูCตอบแบบสอบถาม

สNวนใหญNมีเหตุผลในการซื้อเครื่องประดับอัญมณีเพื่อใชCเอง โดยซื้อในวันคลCายวันเกิด มีเหตุผลในการ

ตัดสินใจซื้อคือ รCานมีรูปแบบเครื่องประดับอัญมณีที่ตCองการอยูNแลCว กรณีที่ใชCบริการอื่น ๆ เพราะตCองการ

ไดCแบบเครื่องประดับอัญมณีที่ตCองการ  

สุวิทย@ จารึกสถิตวงศ@ (2547 : หนCา ง) ศึกษาเรื่อง ปzจจัยที่มีอิทธิพลตNอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องประดับอัญมณีของผูCบริโภคในรCาน Diamond Today ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวNา ผูCบริโภคสNวน

ใหญNมีแรงจูงใจคNอนขCางนิยมเก็บเพือ่เพิ่มมูลคNา รองลงมาคือคNอนขCางตCองการความแปลกใหมN มีปzจจัยดCาน

แรงจูงใจที่เกี่ยวกับตCองการใหCคนชม มีรสนิยมล้ำสมัย มุNงมั่นความประสบความสำเร็จระดับสูง ตCองการโดด

เดNนในสังคม ตCองการเปdนผูCใหCของขวัญ ตCองการรับของขวัญ ตCองการความแปลกใหมN และนิยมเก็บเพื่อเพิ่ม

มูลคNามีความสัมพันธ@กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทางดCานจำนวนครั้งตNอป โดยเฉลี่ย 

พิมพ@จุฑา คูหะรัตน@ (2552 : หนCา จ) ศึกษาเรื่อง การบริโภคสัญลักษณ@บทบาทการสื่อสารของกลุNม

ผูCเลNนตุ¦กตาบลายธ@ พบวNา จากพฤติกรรมของผูCเลNนตุ¦กตาบลายธ@ สะทCอนถึงลักษณะตรรกะบรโิภคเชิงสญัญะ 

การซื้อขายบลายธ@ คือลักษณะตรรกะบริโภคคNาแลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร@ สNวนการเลNนบลายธ@ในฐานะที่

เปdนสินคCาหรือตุ¦กตาชนิดหน่ึงก็สะทCอนถึงพฤติกรรมตรรกะบริโภคเชิงอรรถประโยชน@ การซื้อบลายธ@ใหCเปdน

ของขวัญสะทCอนถึงตรรกวิทยาของคNาแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ@ จากพฤติกรรมดังกลNาวจะเห็นไดCวNาผูCเลNน

รูCสึกวNาบลายธ@เปdนมากกวNาตุ¦กตา ดังน้ันวิธีการบริโภคที่ถูกหลNอหลอมวNาเปdนการบริโภคในโลกความจริงเชิง

สมมุติจึงทำใหCผูCเลNนบลายธ@ถูกดึงดูดดCวยการบริโภคเชิงสัญญะมากขึ้นเรื่อย ๆ  จึงพบวNาทิศทางการบริโภค

สินคCาในประโยชน@แทCจริงจะลดลงแตNทดแทนดCวยการบริโภคเชิงสัญญะมากข้ึน 

ณัฐพัชร@ รุNงโรจน@เมธานนท@ (2558 : หนCา (2)) ศึกษาเรื่อง การบริโภคสัญญะของนิสิตมหาวิทยาลัย

บูรพา  พบวNา การบริโภคสินคCาสัญญะของกลุ Nมนักศึกษาในมหาวิทยาลัยบูรพานั ้น โดยสNวนใหญNมี

วัตถุประสงค@เพื่อนำเสนอตัวเองและสรCางอัตลกัษณ@ และทำตนเองใหCดูดีในกลุNมเพื่อน ขณะเดียวกันก็ทำใหC

ตนเองดูดีในสายตาของคนทั่วไป โดยรูปแบบการบริโภคสัญญะแสดงออกใหCเห็นผNานเครื่องแตNงกายที่

แสดงออกในรูปของการใชCสิ่งของแบรนด@เนมตNาง ๆ  ซึ่งมีการบริโภคในลักษณะที่ทำใหCตรรกะเชิงการใชCสอย

ลดบทบาทลงในขณะที่การบริโภคสัญญาเขCามามีบทบาทในการกำหนดพฤติกรรมการบริโภควัตถุมากข้ึน  

อมรพรรณ สุนาพันธ@ (2557 : หนCา (1) – (2)) ศึกษาเรื่อง การบริโภคสัญญะกระเป¨าแบรนด@เนม

ของชนช้ันสูง พบวNา สามารถจำแนกความแตกตNางของคนในชนช้ันตNาง ๆ ไดCจากการบริโภค และผูCบริโภคก็
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จะรับรูCตำแหนNงของตนเองผNานโครงสรCางลำดับชั้นของสินคCาที่ตนเองเลือกใชC ทั้งนี้สำหรับการบริโภค

กระเป¨าแบรนด@เนมของชนชั้นสูงพบวNามีการแบNงแยกออกเปdนผูCดีเกNาและเศรษฐีใหมN โดยผูCดีเกNาเลือก

กระเป¨าที่ตอบสนองความตCองการสรCางอัตลักษณ@ใหCแตกตNางจากผูCดีเกNาดCวยกันเองและชนชั้นอื่น ๆ ที่มี

ลำดับต่ำกวNา ในขณะที่เศรษฐีใหมNจะเลือกกระเป¨าแบรนด@เนมเพื่อใหCคนอื่นรบัรูCวNาตนเองเปdนผูCที่มีสถานภาพ

ทางเศรษฐกิจที่ดี  

อิทธิเทพ หลีนวรัตน@ (2558 : หนCา 63 - 67) ศึกษาเรื่อง การโฆษณา: วัฒนธรรมการบริโภคใน

สังคมไทย ระบุวNา ทุกวันนี้เราไมNไดCบริโภคอรรถประโยชน@ของสินคCาแตNเพียงอยNางเดียว หากแตNเราบริโภค

สินคCาเชิงสัญญะไปพรCอมกัน เราใชCมันเพื่อใชCสื่อความหมายถึงตำแหนNงแหNงที่ รสนิยม รูปแบบการใชCชีวิต 

รวมไปถึงการสรCางอัตลกัษณ@ของผูCบรโิภค โดยผลกระทบจากการบริโภคเชิงสญัญะมีหลายประการ ประการ

สำคัญที่สุด สัญญะจะทำใหCคนบริโภคอยNางไมNสิ้นสุด เน่ืองจากคนจะไมNบริโภคเพียงแคNความตCองการที่มีตNอ

วัตถุ แตNจะบริโภคเพราะความตCองการทางสัญญะ ซึ่งเปdนความตCองการที่ไรCขอบเขตจินตนาการ และยังถูก

ปรุงแตNงใหCกลายเปdนความปรารถนาเพื่อสรCางความหมายทางสังคม เชNน การใชCสินคCาเพือ่สรCางการยอมรับ

จากกลุNมเพื่อน รวมทัง้ความตCองการที่จะมีเอกลักษณ@ตNาง ๆ ไปจากคนอื่น  

อริสา สุขสม (2552 : หนCา จ) ศึกษาเรื่อง วัยรุNนบริโภคแฟชั่น : การบริโภค “อัตลักษณ@” ภายใตC

วัฒนธรรมการบริโภค ระบุวNา วัยรุ Nนมีการแสดงออกโดยการซื ้อสินคCาแฟชั ่นและบริโภคแฟชั ่นผNาน

กระบวนการสรCางความแตกตNางและกระบวนการลอกเลียนแบบ ภายใตCการแสดงออกวัยรุ NนไดCนิยาม

ความหมายแฟช่ันในเชิงสัญลักษณ@ที่สื่อถึงรสนิยม รูปแบบการดำเนินชีวิต ชนช้ัน ความสัมพันธ@เชิงอำนาจ

ตNอสังคมรอบตัว เปdนเทคนิคของการสรCางความทันสมัยใหCแกNรNางกายอยNางหน่ึง ตลอดจนสื่อความสัมพันธ@ที่

มีรNวมกับกลุNม ดังนั้น ความหมาย เชิงสัญลักษณ@จากแฟชั่น จึงเปdนสNวนหนึ่งของการสรCางสำนึกอัตลักษณ@

บุคคลและอัตลักษณ@รNวมทางสังคมตามการบริโภคแฟช่ันของวัยรุNน กลNาวคือ มนุษย@ในสังคมไหน ๆ ตNางก็ใชC

การบริโภคเปdนสิ่งแสดงตัวตนของตัวออกมา สิ่งที่บุคคลเลือกบริโภคจึงทำหนCาที่รับใชCแงNความจำเปdนของ

ชีวิต เปdนเครื่องมือใหCผูCบริโภคไดCแสดงตัวตนตามจินตนาการวNาเขาคือใครและควรมีความสัมพันธ@กับโลก

ภายนอกอยNางไร   

 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวขCองกับการศึกษาอัญมณีขCางตCนพบชNองวNางความรูCสำคัญที่จะ

นำไปสูNการตNอยอดในการวิจัยครั้งน้ีตNอไป ดังน้ี 

 (1) แนวทางการศึกษา : ยังขาดการศึกษาในมิติของการประกอบสรCางความหมาย 

 การศึกษาวิจัยที่เกี่ยวขCองกับอัญมณีเทNาที่ผNานมามีการศึกษาในมิติของนิเทศศาสตร@นCอยมากและ

หากเจาะจงลงไปในประเด็นของการประกอบสรCางความหมายดCวยแลCว พบวNา งานวิจัยที่ผNานมายังไมNมี

การศึกษาในมิติดังกลNาวอยNางลุNมลึก ดังน้ันเพื่อเปdนเติมเต็มชNองวNางความรูCดังกลNาวงานวิจัยน้ีจึงสนใจศึกษา
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ประเด็นความหมายของอัญมณีโดยใชCแนวคิดเรื่องตรรกวิทยะแหNงการบริโภค (logic of consumption) 

ของ Jean Baudrillard เปdนแนวทาง (approach) หลักในการวิจัย โดยมีขCอสันนิษฐานวNา “นอกจาก

คุณภาพของอัญมณีแลCว มูลคNาเชิงสัญญะของอัญมณีที่เกิดจากการประกอบสรCางความหมายเปdนอีกปzจจัย

หน่ึงที่เอื้อใหCเกิดการบริโภคอัญมณีมากย่ิงข้ึน” 

 (2) จากการสื่อสารการตลาดยกระดับไปสูNการรณรงค@ความหมาย 

 ผลการวิจัยของศิรินี มณีนพรันต@ (2556 : หนCา 4-5) ที่ทำการศึกษาเรื่อง “การสื่อสารเชิงธรุกิจ

ของเครื่องประดับอัญมณีไทย” ยืนยันวNา ความตCองการที่นำไปสูNพฤติกรรมการซื้ออัญมณีเปdนผลมาจากการ

โฆษณา หมายความวNา การโฆษณาและการสื่อสารการตลาดมีความสำคัญ แตNเมื่อพิจารณาภาพรวมของ

งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับอัญมณีที่ผNานมากลับพบวNามีไมNมากนัก และหากมองในเชิงแนวคิดของการรณรงค@ 

การโฆษณาและการสื่อสารการตลาดถือเปdนข้ันตอนหน่ึงที่สำคัญในการรณรงค@ ดังน้ันเพื่อเปdนการตNอยอด

ผลการวิจัยขCางตCน งานวิจัยครั้งนี้จะศึกษาใหCครอบคลุมถึงการพัฒนาแนวทางในการใชCเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดในการรณรงค@อัญมณีเพื่อสNงเสริมเศรษฐกิจของจังหวัดจันทบุร ี

 (3) จากการทบทวนขCอมูลและงานวิจัยทีเ่กี่ยวขCองกับการศึกษาอัญมณี พบวNา มีการศึกษาอัญมณี

ในประเด็นตNาง ๆ  ไดCแกN การจัดการและการตลาดอัญมณี พฤติกรรมผูCบริโภคอัญมณี กระบวนการผลิตอัญ

มณีและออกแบบเครื่องประดับ เศรษฐศาสตร@ การคCาพาณิชย@ กฎหมายและนโยบายที่เกี่ยวขCองกับอัญมณี 

การสื่อสารการตลาดอัญมณี ธุรกิจและอุตสาหกรรมอัญมณี รวมทั้งที่มาและความเช่ือเกี่ยวกับอัญมณี แตN

อยNางไรก็ดีจะเห็นไดCวNายังขาดงานวิจัยอันเกี่ยวเนื่องกับการบริโภคสัญญะ ดังนั้นเพื่อเปdนเติมเต็มชNองวNาง

ความรูCดังกลNาวงานวิจัยนี้จึงสนใจศึกษาประเด็นความหมายของอัญมณีโดยใชCแนวคิดเรื่องตรรกะแหNงการ

บริโภคของ ชอง โบดริยาร@ด เปdนแนวทางหลักในการวิจัย โดยมีขCอสันนิษฐานวNา “นอกจากคุณภาพของอัญ

มณีแลCว มูลคNาเชิงสัญญะของอัญมณีที่เกิดจากการประกอบสรCางความหมายเปdนอีกปzจจัยหน่ึงที่เอื้อใหCเกิด

การบริโภคอัญมณีมากย่ิงข้ึน” 

 

 


