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บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และข5อเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

การจัดการความหมายอัญมณีจันท์กระทำผ่านการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด 5 เครื่องมือ ได้แก่ 

การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง พนักงานขาย และการบริการลูกค้า 

สำหรับในด้านของความหมาย จากการวิจัยไม่ปรากฏความหมายของอัญมณีจันท์ที่กำหนดขึ้นเพื่อสื่อสาร

ถึงอัญมณีจันท์โดยเฉพาะ ในความหมายที่แตกต่างจากอัญมณีประเภทเดียวกัน เท่ากับว่าอัญมณีหน่ึง ๆ  จะ

มีความหมายเหมือนกันไม่ว่าจะมีแหล่งกำเนิดจากที่ใด ตามที่เฟอร์ดินาน เดอ โซซูร์ (อ้างถึงในกาญจนา 

แก้วเทพและสมสุข หินวิมาน, 2553 : 144 - 146) ได้เคยแยกย่อยองค์ประกอบของสัญญะว่า ประกอบด้วย

รูปสัญญะและความหมายสัญญะนั้น จึงสามารถอธิบายได้ว่า หากอัญมณีมีหน้าตาที ่จัดประเภทได้ว่า

เป็นอัญมณีชนิดใด ในความหมายคือมีรูปสัญญะในลักษณะเดียวกัน แม้จะมีสี รูปทรง ขนาด ตำแหน่งที่สวม

ใส่ การออกแบบ ลักษณะการดูแล แม้นอกจากความหมายสัญญะในภาพรวมที่กล่าวถึงว่าอัญมณีคือสิ่งซึ่ง

สร้างเสริมความเป็นมงคลยังมีความเช่ือซึ่งมีรายละเอียดแยกย่อยแตกต่างกันไปก็ตาม แต่อัญมณีชนิดน้ัน ๆ 

ก็ยังคงความหมายสัญญะเดียวกัน อันเป็นความหมายกลางที่ผู้จำหน่ายแต่ละท่านสื่อสารไปยังผู้ซื้อ  

แน่นอนว่าเมื่อพิจารณาตามทฤษฎีสัญศาสตร์ (Semiotic) ของเพิร์ซ (อ้างถึงในสุรพงษ์ โสธนะ

เสถียร, 2561 : หน้า 9 - 13) อัญมณีจึงเป็นสัญลักษณ์ อันเป็นรูปสัญญะที่ถูกนำมาใช้เป็นสัญลักษณแ์ทน

ความหมายต่าง ๆ  ที่คนในสังคมนั้น ๆ  ยอมรับ มากไปกว่านั้น ยังปรากฏการให้ความหมายของคนเฉพาะ

กลุ่ม อาทิ การมองอัญมณีเป็นส่วนหน่ึงขององค์ประกอบของไอเทมในเกม ซึ่งมีเพียงคนที่เข้าใจโลกของเกม

เท่าน้ันที่จะตีความความหมายสัญญะน้ีร่วมกัน 

สำหรับความหมายตามที่โรล็องด์ บาร์ธส์ (อ้างถึงในสุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2561 : หน้า 9 - 13)

กล่าวถึงนั ้น จากข้อมูลเกี ่ยวกับอัญมณีจันท์ที ่ผ ู ้จำหน่ายใช้สื ่อสารปรากฏความหมายสัญญะที่เป็น

ความหมายนัยประหวัด/ความหมายโดยนัย การกำหนดความหมายเป็นเสมือนหน่ึงในวิธีการสื่อสารเพื่อให้

เกิดการกระตุ้นการขาย แต่อย่างไรก็ตามความช่ืนชอบซึ่งเป็นปัจจยัภายในของผู้ซื้อก็นับเงื่อนไขหลักทีจ่ะทำ

ให้อัญมณีจำหน่ายได้ ทั้งนี้ยังมีช่องว่างอีกมากในการให้ความหมาย ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของสีที่สามารถ

กำหนดความหมายในแต่ละค่าสีที่ต่างกันเมื่อพิจารณาโดยละเอียด รูปทรงที่แม้จะเป็นไปตามการเจียระไน

แต่สามารถเพิ่มคุณค่าของความหมายได้เพิ ่มเติม ขนาดของอัญมณี ตำแหน่งที่สวมใส่ซึ่งในส่วนนี้ควร

พิจารณาไม่ให้เกิดการซ้อนทับกันของความหมาย ด้วยสามารถแบ่งความหมายให้แยกจากกันโดยสิ้นเชิงได้ 
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การออกแบบ และแม้กระทั่งลักษณะการดูแลรักษาอัญมณีแต่ละชนิด เพื่อเป็นการเพิ่ม การสร้างเรื่องราว

ให้กับอัญมณี อันนับเป็นการแก้ไขปัญหาในการขยายกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอีกทางหน่ึงด้วย 

การทีจ่ังหวัดจันทบุรีจะไปสู่นครแห่งอัญมณีของโลกน้ัน ต้องไม่ลืมองค์ประกอบต้ังแต่เริ่มของการ

สื่อสารความหมาย การทำให้อัญมณีจันท์แตกต่างจากอัญมณีอื่นในสายตาของผู้ซื้อจะนำมาซึ่งมูลค่าได้อีก

มหาศาล ทั้งนี้การพิจารณาอัญมณีที่มีที่มาจากแหล่งอื่น แต่นำมาเผา เจียระไน หรือจำหน่ายในพื้นที่ของ

จันทบุรีก็เป็นเรื่องพึงพิจารณาว่า จะมีการกำหนดความหมายอย่างไรให้เหมาะสม หากว่าอัญมณีจันท์หมด

ไปแล้ว ทำอย่างไรอัญมณีในพื้นที่จันทบุรียังคงหมุนเวียนซื้อขายได้ต่อไป และยังเป็นจังหวัดที่เป็นผู้นำ

ด้านอัญมณี ความรู้/ฝีมือของคนจันทบุรีก็เป็นทางเลือกหนึ่งที่จะมาผนวกในการสื่อสารความหมายว่า ไม่

ว่าอัญมณีจะมีที่มาจากแหล่งใด แต่หากผ่านฝีมือของช่างชาวจันทบูรแล้วก็นับเป็นอัญมณีอีกระดับเช่นกัน 

เป็นการต่อยอดและขยายความหมายสัญญะออกไปได้อีกเพื่อให้อัญมณียังคงขายได้ 

ทั้งน้ีเมื่อนำผลการวิจัยของงานวิจัยเรื่องอื่นมาพิจารณาประกอบ อาทิ เรื่อง ทอง: ความหมายและ

คุณค่าในวัฒนธรรมไทย (สุวรรณี ทองรอด, 2558 : 275 - 279) ที่พบว่า ความนิยมของผู้คนในสังคมนยิม

ใช้ทองคำเป็นเครื่องประดับทำเครื่องทองและรู้จักนำทองมาใช้ในวิถีชีวิตประจำวันโดยมีความเกี่ยวข้อง

เชื่อมโยงกับวัฒนธรรมประเพณีความเชื่อและค่านิยมตั้งแต่เกิดจนตาย จากปัจจัยต่าง ๆ  เหล่านี้แสดงให้

เห็นว่ามนุษย์ได้ใช้ประโยชน์จากทองและใช้มูลค่าทองอีกด้วย ส่งผลให้เกิดคุณค่าและความหมายของทอง

ในมิติทางสังคมและวัฒนธรรมไทยต้ังแต่อดีตสืบเน่ืองจนมาถึงปัจจุบัน ในด้านความหมายและคุณค่าในเชิง

เศรษฐกิจทำให้มองเห็นถึงระบบฐานะและชนช้ันในสังคมไทย ก็เป็นที่น่าสนใจนำมาใช้กับเรื่องอัญมณีจันท์

เพื่อที่จะทำให้วิธีการวางแผนเกี่ยวกับความหมายมีทางเลือกมากขึ้น สามารถสร้างแนวความคิด ผ่าน

โครงสร้างที่น่าสนใจ ด้วยลักษณะของสังคมและวัฒนธรรมไทย การใกล้ชิดของความหมายในชีวิตประจำวัน

ของคนในทุกช่วงวัย 

หากรัฐบาลผูก้ำหนดให้การพัฒนาอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับเป็นยุทธศาสตร์สำคัญใน

การพัฒนาเศรษฐกิจของท้องถ่ินและประเทศ ก็สามารถที่จะเข้ามาหาแนวทางร่วมในการสร้างมูลค่าเพิ่มได้

โดยเริ่มจากความหมายของอัญมณี อันเป็นฐานในการสื่อสารในวงกว้างต่อไป ทั้งนี้ต้องพิจารณาร่วมกับ

ความพึงพอใจของคนในท้องถ่ินจันทบุรีด้วย เพื่อให้เกิดความหมายของอัญมณีจันท์โดยเฉพาะ ความหมาย

นี้จะเป็นฐานในการสื่อสารการตลาดเพื่อกระตุ้นการจำหน่ายต่อไป ดังงานวิจัยเรื่อง การสื่อสารเชิงธรุกิจ

ของเครื่องประดับอัญมณีไทย (ศิรินี มณีนพรันต์, 2556 : หน้า 4 - 5) ที่พบว่า พฤติกรรมของผู้ซื้อเกี่ยวกับ

การสื่อสารเชิงธุรกิจของเครื่องประดับอัญมณีไทยเป็นผลมาจากการสื่อสารธุรกิจในรูปแบบของการโฆษณา 

โดยการจูงใจให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือใช้บริการเพื่อให้เกิดความชอบในสินค้าหรือบริการนั่นเอง 
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ทั้งนี ้ผ ู ้วิจัยเห็นว่าหากอยู ่ในศักยภาพที่กระทำได้ ผู ้จำหน่ายพึงใช้การสื ่อสารแบบบูรณาการผ่านสื่อ

หลากหลายช่องทางเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีหลายกลุ่มร่วมด้วย   

ทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การปรับตัวของผู้ประกอบการอัญมณีและเครื่องประดับในทัศนะ

ของผู้ประกอบการอัญมณีและเครื่องประดับจังหวัดจันทบุรี (วไลภรณ์ สูตภูมิ, 2557 : หน้า 66) ในระดับ

หนึ่ง ที่กล่าวถึงการพัฒนาแบบเครื ่องประดับอัญมณีและเครื่องประดับให้สอดคล้องกับรสนิยมของ

ต่างประเทศ โดยอาศัยการทดสอบตลาดจากนักท่องเที่ยวน่าจะเป็นโอกาสที่ผู้ประกอบการควรให้ความ

สนใจ นอกจากนี้การขยายตลาดนักท่องเที่ยวก็จะยังมีโอกาสอีกมาก อย่างไรก็ดีผู้วิจัยมีความเห็นว่า การ

มองตลาดแบบแยกกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มให้ชัดเจนเป็นสิ่งจำเป็น ทว่าไม่จำเป็นต้องมุ่งการจำหน่ายไปยัง

ชาวต่างชาติแต่เพียงเท่านั้น เพราะแม้แต่ในกลุ่มเยาวชน หากมีการสื่อความหมายที่เหมาะสมกับความ

ต้องการ นำไปเชื่อมร้อยกับสิ่งที่พวกเขาสนใจก็เกิดการซื้อขายได้ไม่ยาก อาทิ กรณีการสั่งเครื่องประดับ

เลียนแบบไอเทมในเกมอันมีอัญมณีจันท์เป็นองค์ประกอบ 

ส่วนการใช้การออกแบบมาเป็นส่วนช่วยเสริมในการสื่อสารนั้น สามารถคำนึงตามขั้นตอนทั้ง 4 

ขั้นตอนได้ ตามงานวิจัยเรื่อง กรอบแนวคิดทางการออกแบบเครื่องประดับเชิงอนุรักษ์วัฒนธรรมไทยผ่าน

การสื่อสารความหมายด้วยรูปสัญญาและความหมายสญัลกัษณ์ (สุภารีย์ เถาว์วงศ์ษา, 2555 : หน้า I - II) ที่

เสนอว่า ภาพความสัมพันธ์ของกรอบแนวคิดทางการออกแบบเครื่องประดับเชิงอนุรักษ์วัฒนธรรมไทย

แบ่งเป็นข้ันตอน ดังน้ี  

1. ความหมายสัญญะหรือแนวคิด ผู้วิจัยเห็นว่าในส่วนน้ีการให้ความหมายลงลึกเฉพาะของอัญมณี

จันท์จะเป็นส่วนเสริมความและเป็นการต่อยอดได้มาก 

2. การเลือกรูปสัญญะเพื่อสื่อความหมายสัญญะประกอบกับรูปแบบศิลปะเพื่อใช้คิดเชื่อมโยง

ผสมผสานกัน ผู้วิจัยเห็นว่าเป็นข้อสืบเน่ืองที่เป็นการเลือกความหมายก่อนการเลือกว่าจะใช้องค์ประกอบที่

มีรูปลักษณ์เช่นไร ซึ่งอาจมีการปรับเปลี่ยนย้อนลำดับกันกับข้ันตอนที ่1 ได้ 

3. องค์ประกอบประเภทตำแหน่งที่สวมใส่กับประโยชน์ใช้สอย ผู้วิจัยเห็นว่าการกำหนดความใน

ส่วนน้ีจะเป็นประโยชน์ในการระบุรายละเอียดของความหมายที่สร้างความต่างและสามารถทำให้เพิ่มการ

บริโภคอัญมณีจันท์ได้อีก เมื่อผู้ซื้อพิจารณาถึงความหมายที่แตกต่างกันน้ี 

4. องค์ประกอบวัสดุและโทนสีกับวิธีการผลิตเป็นองค์ประกอบที่แทบจะไม่มีการสื่อความหมาย

สัญญะซึ่งเป็นองค์ประกอบข้ันสุดท้าย ซึ่งในส่วนน้ีผู้วิจัยมีความเห็นที่ต่างออกไป เน่ืองเพราะการออกแบบ 

หากต้องการให้มีความแตกต่างนั้น การพิจารณาสิ่งที่มีการสื่อความหมายสัญญะไม่น่าจะเกินวิสัยของ

ผู้ออกแบบ จึงเห็นว่า องค์ประกอบวัสดุและโทนสีกับวิธีการผลิตก็นับต้องนำมาคิดประกอบด้วย 
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หากมีการวางแผนและการออกแบบที่รองรับความหลากหลายทางความนิยมมากเพียงพอก็เป็น

โอกาสในการจำหน่ายได้มากขึ้น ด้วยข้อมูลที่ว่าผู้ซื้อซื้อตามความชอบใจ ซึ่งก็เป็นไปตามทีง่านวิจัยเรื่อง 

พฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าเครื่องประดับมณีในอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ (ภัทรพิมพ์ พิมพ์ภัทรยศ, 2546 

: หน้า (3)) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการซื้อเครื่องประดับอัญมณีเพื่อใช้เอง มีเหตุผล

ในการตัดสินใจซื้อคือ ร้านมีรูปแบบเครื่องประดับอัญมณีที่ต้องการอยู่แล้ว กรณีที่ใช้บริการอื่น ๆ  เพราะ

ต้องการได้แบบเครื่องประดับอัญมณีที่ต้องการ  

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยพบตรรกะของการบริโภคทั้ง 4 แบบ (อ้างถึงในกาญจนา แก้วเทพ, 2544 : หน้า 

48 – 55) โดยมีตรรกะวิทยาค่าประโยชน์ใช้สอยที่มองอัญมณีจันท์เป็นเครื่องประดับและตรรกวิทยาแห่ง

การแลกเปลี่ยนที่ต้องใช้เงินแลกเพื่อให้ได้มาซึ่งอัญมณีเป็นฐานอยู่แล้ว ทั้งนี้ในอีก 2 ประการที่เหลือ เป็น

ประเด็นที่น่าสนใจ ดังน้ี 

ตรรกวิทยาแห่งการแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์ นับเป็นการบริโภคประโยชน์จากอัญมณีจันท์ควบคู่

กับการแสดงแทนความหมายที่แปลงความรู้สึกให้เป็นรูปธรรมจับต้องได้ ซึ่งจากผลการวิจัยที่แม้จะมีการ

ระบุว่าการซื้อขายอัญมณีอยู่ที่ความพึงใจของผู้ซื้อเป็นหลัก แต่ก็มีการตีความไปมากกว่าความหมายที่ระบุ

ไว้และสื่อสารกัน จึงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ทำให้อัญมณียังคงเป็นที่ต้องการอยู่เสมอ มีการมองอัญมณีจันท์

สัมพันธ์กับเรื่องราวหลายรูปแบบ การเป็นสิ่งแสดงแทนความรัก การเป็นสิ่งแสดงแทนมรดก การเป็นสิ่ง

แสดงแทน การเป็นส่วนหนึ่งของสังคม การเป็นสิ่งแสดงแทนการป้องกันภัย การเป็นสิ่งแสดงแทนการ

ต้อนรับ อำนวยพร การเป็นสิ่งแสดงแทนเครื่องเคารพบูชา การเป็นสิ่งแสดงแทนการเสริมสิ่งมงคลต่าง ๆ  

การเป็นสิ่งแสดงแทนการรักสุขภาพ การเป็นสิ่งแสดงแทนสิ่งของที่ไม่มีอยู่ในโลกจริง 

กรณีตัวอย่างน่าจะยังมีอีกมากที่สนับสนุนหัวข้อดังกล่าวข้างต้น และแม้จะยังไม่ปรากฏข้อมูลจาก

การสัมภาษณ์ แต่ผู้วิจัยมีความเห็นว่ายังมีช่องว่างอีกที่อัญมณีจันท์เป็นสัญลักษณ์ซึ่งแสดงแทนความหมาย

ต่าง ๆ อาทิ การเป็นสิ่งแสดงแทนเรื่องปัญญาซึ่งเกี่ยวพันกับเรื่องการศึกษา เน่ืองด้วยสังคมไทย เมื่อมีการ

สอบแข่งขันจะพบการบนบานศาลกล่าวอยู่เสมอ การเช่ือมโยงกับสิ่งที่มองไม่เห็น สิ่งลี้ลับ ซึ่งในประเด็นน้ีก็

ปรากฏแทรกอยู่ในหัวข้อการเป็นสิ่งแสดงแทนเครื่องเคารพบูชาตามคำให้สัมภาษณ์เรื่องการใช้อัญมณีจันท์

บูชาพระพิฆเนศ 

ผลการวิจัยที่พบสอดคล้องกับข้อมูลส่วนหน่ึงจากงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออัญ

มณีและเครื่องประดับของนักท่องเที่ยวไทยในอำเภอเมืองจังหวัดกาญจนบุรี (อาภรณ์ จงฤทธิพร, 2548 : 



 42 

หน้า ง-จ) ที่พบว่า ร้อยละ 40 ของกลุ่มตัวอย่าง ซื้ออัญมณีเพื่อเป็นของขวัญให้กับคนอื่น ในส่วนน้ีจึงย่ิงเป็น

สิ่งเสรมิย้ำให้การนำเสนอความหมายสัญญะที่มีความเป็นเอกลักษณ์ ตอบต่อผู้ซื้อเป็นสิ่งจำเป็น 

การที่อัญมณีจันท์ถูกบริโภคภายใต้ตรรกวิทยาแห่งการแลกเปลี่ยนเชิงสัญลักษณ์นั้น ช่วยส่งเสริม

ให้การบริโภคเพิ่มความถี่ได้มากกว่าการซื้อด้วยตรรกะวิทยาค่าประโยชน์ใช้สอยและตรรกวิทยาแหง่การ

แลกเปลี่ยน ซึ่งหากมีการขยายความหมายเชิงสัญลักษณ์น้ีก็จะย่ิงทำให้อัญมณีจันท์มีความน่าสนใจ เป็นที่

ต้องการของผู้ซื้อได้โดยง่าย  

สำหรับตรรกวิทยาแหง่ค่าสัญญะ หรือการบริโภคเชิงสญัญะ ผู้ซื้อมมีุมมองต่ออญัมณีในหลายแงม่มุ 

เป็นการบริโภคอัญมณีเพื่อสร้างอัตลักษณ์ให้ตนเองแตกต่างจากบุคคลอื่นในเชิงระดับชั้น ซึ่งสามารถระบุ

ความเหนือกว่าแยกเป็นเรื่องต่าง ๆ  ได้ดังนี้ การให้ค่ามากกว่าหินแร่ การเลือกอัญมณีจันท์ไม่ใช่อัญมณี

ทั่วไป การที่ผู้เจียระไนมีฝีมอื ทำให้อัญมณีมีความโดดเด่นกว่าที่อื่น การเป็นคนในกระแสไม่ล้าหลงั การเป็น

คนที่โดดเด่น แตกต่างจากผู้อื่น การเป็นคนที่มีสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมดีต่างจากผู้อื่น การเป็นของ

สะสม การครอบครองของที่ไม่ได้ได้อยู่ในโลกจริง การมีสิ่งคุ้มครองรูปแบบใหม่ ด้วยความหมายของอัญมณี

จันท์จึงเป็นตัวแปรไม่ว่าจะใช้เป็นวัตถุในการแยกระดับด้วยตัวช้ีวัดใด และเป็นการทำให้การบริโภคที่เกิดข้ึน

น้ันไร้การอิ่มตัว  

ส่วนความสอดคล้องที่เช่ือมโยงกับงานวิจัยเรื่อง การบริโภคสัญลักษณ์บทบาทการสื่อสารของกลุ่ม

ผู้เล่นตุ๊กตาบลายธ์ (พิมพ์จุฑา คูหะรัตน์, 2552 : จ) พบว่า เทียบซ้อนกันได้พอดี จากพฤติกรรมของผู้เล่น

ตุ๊กตาบลายธ์ตามความนิยมสะท้อนถึงลักษณะตรรกะบริโภคเชิงสัญญะเช่นเดียวกับอัญมณีจันท์ที่มีการ

บริโภคเพื่อการแบ่งระดับช้ันบางประการ การซื้อขายบลายธ์และอัญมณีจันท์กคื็อลักษณะตรรกะบริโภคค่า

แลกเปลี่ยนเชิงเศรษฐศาสตร์ ส่วนการเล่นบลายธ์ในฐานะที่เป็นสินค้าหรือตุ ๊กตาชนิดหนึ ่งก็สะท้อนถึง

พฤติกรรมตรรกะบริโภคเชิงอรรถประโยชน์เช่นเดียวกับการที่อัญมณีจันท์เป็นเครื่องประดับ การซื้อบลายธ์

หรือสิ่งซึ่งมีอัญมณีจันท์เป็นองค์ประกอบให้เป็นของขวัญสะท้อนถึงตรรกวิทยาของค่าแลกเปลี่ยนเชิง

สัญลักษณ์ ทั้งน้ีจึงพบว่าทิศทางการบริโภคสินค้าในประโยชน์แท้จริงจะลดลง แต่ทดแทนด้วยการบริโภค

เชิงสัญญะมากข้ึน อัญมณีจันท์ก็เช่นกัน 

เมื่อพิจารณาถึงงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับอัญมณี

ของผู้บริโภคในร้าน Diamond Today ในเขตกรุงเทพมหานคร (สวิุทย์ จารึกสถิตวงศ์, 2547 : หน.า ง) ที่

พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีแรงจูงใจค่อนข้างนิยมเก็บเพื่อเพิ่มมูลค่า รองลงมาคือค่อนข้างต้องการความ

แปลกใหม่ มีปัจจัยด้านแรงจูงใจที ่เกี ่ยวกับต้องการให้คนชม มีรสนิยมล้ำสมัย มุ่งมั ่นความประสบ

ความสำเร็จระดับสูง ต้องการโดดเด่นในสังคม สิ่งที่ปรากฏทั้งหมดจากงานวิจัยช้ินน้ีจึงพบความสอดคล้อง
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กัน นั่นหมายถึง ผู้คนมีลักษณะการบริโภคสัญญะกับอัญมณีอย่างปฏิเสธไม่ได้ และการบริโภคสัญญะนี้ก็

เพื่อให้ให้ตนเองมีความแตกต่าง โดดเด่น ไม่ว่าทางใดก็ทางหนึ่ง ตามที่ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัย

เรื่อง การบริโภคสัญญะ (ณัฐพัชร์ รุ่งโรจน์เมธานนท์, 2558 : (2)) ที่พบว่า การบริโภคสินค้าสัญญะของกลุม่

นักศึกษาในมหาวิทยาลัยบูรพาน้ัน โดยส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เพื่อนำเสนอตัวเองและสร้างอัตลักษณ์ และ

ทำตนเองให้ดูดีในกลุ่มเพื่อน ขณะเดียวกันก็ทำให้ตนเองดูดีในสายตาของคนทั่วไป  

ทั้งนี้ในงานวิจัยเรื่อง การบริโภคสัญญะกระเป๋าแบรนด์เนมของชนชั้นสูง (อมรพรรณ สุนาพันธ์, 

2557) ที่พบว่า สามารถจำแนกความแตกต่างของคนในชนช้ันต่าง ๆ ได้จากการบริโภค และผู้บริโภคก็จะ

รับรู้ตำแหน่งของตนเองผ่านโครงสร้างลำดับช้ันของสินค้าที่ตนเองเลือกใช้ เช่นเดียวกันอัญมณีจันท์ที่ผู้ซื้อ

รับรู้ว่าการเลือกซื้ออัญมณีดังกล่าวกับอัญมณีทั่วไปมีความแตกต่าง ความมีเรื่องราว ความเช่ือมั่นในตัวอัญ

มณีของจันทบุรีก็ได้รับจากผู้ซื้อมากกว่า ที่น่าแปลกใจคือ แม้กระทั่งอัญมณีชิ้นนั้น ๆ  ไม่ได้มีแหล่งกำเนิด

จากจังหวัดจันทบุรี แต่เมื่อได้ชื่อว่าจำหน่ายอยู่ในจังหวัดจันทบุรีก็นับเป็นอัญมณีจันท์ที่มีความน่าเชื่อถือ

มากกว่าอัญมณีจากแหล่งอื่น 

มากไปกว่าน้ันการทีบ่ทความวิจัยเรื่อง เมื่อวัยรุ่นบริโภคแฟช่ัน : การบริโภค “อัตลักษณ์” ภายใต้

วัฒนธรรมการบริโภค (อริสา สุขสม, 2552 : หน.า จ) ระบุว่า ความหมาย เชิงสัญลักษณ์จากแฟช่ันเป็นส่วน

หนึ่งของการสร้างสำนึกอัตลักษณ์บุคคลและอัตลักษณ์ร่วมทางสังคมตามการบริโภคแฟชั่นของวัยรุ่นน้ัน 

เมื่อเทียบเคียงกับเรื่องของอัญมณีจันท์จะพบว่าการสร้างสำนึกอัตลักษณ์บุคคลน้ันพบในผู้ซื้ออัญมณีจันท์

ทุกราย ทว่าอัตลักษณ์ร่วมทางสังคมจะปรากฏในผู ้ซื้ออัญมณีจันท์ที ่อยู่ในช่วงวัยรุ ่นเท่านั ้น การได้

ครอบครองอัญมณีจันท์ทำให้รู้สึกถึงการไม่ตกกระแส การเป็นคนจันท์ ซึ่งทำให้โดดเด่นแตกต่างจากคนอื่น  

ทั้งนี้ตามที่งานวิจัยเรื่อง การโฆษณา: วัฒนธรรมการบริโภคในสังคมไทย (อิทธิเทพ หลีนวรัตน์, 

2558 : หน้า 63 - 67) ระบุว่า สัญญะจะทำให้คนบริโภคอย่างไม่สิ้นสุด เนื่องจากคนจะไม่บริโภคเพยีงแค่

ความต้องการที่มีต่อวัตถุ แต่จะบริโภคเพราะความต้องการทางสัญญะ ซึ่งเป็นความต้องการที่ไร้ขอบเขต

จินตนาการ และยังถูกปรุงแต่งให้กลายเป็นความปรารถนาเพื่อสร้างความหมายทางสังคม ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่า 

หากมีการบริโภคสัญญะของอัญมณีจันท์มากจนเกินพอดี อันหมายถึงตามกำลังของผู้ซื้อแต่ละคน ย่อม

ส่งผลต่อการดำเนินชีวิต หลายต่อหลายครั้งเกิดความงมงานที่เกิดจากการบริโภค เกิดการหลงในห้วง

ความคิดที่บริโภคแต่เพียงสัญญะ ไม่ปรากฎการใช้ชีวิตกับสิ่งที่เป็นความหมายโดยตรงของสิ่งนั้น ๆ  ซึ่งใน

ที่น้ีกล่าวถึงอัญมณีจันท์เป็นหลัก ฉะน้ันการให้ข้อมูลทั้งหมด ทั้งความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัย

กับผู้สื่อสารจึงเป็นเรื่องจำเป็น การกระตุ้นการซื้อขายเป็นส่วนในการพัฒนาหลายประการ ทั้งการออกแบ

ผลิตภัณฑ์ การออกแบบการสื่อสาร เป็นการเสริมด้านเศรษฐกิจอีกด้วย แต่อย่างไรก็ดีในมุมของการบริโภค 
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การได้รู้ความหมายทั้งหมด รู้ที่มาที่ไปแล้วให้ผู้ซื้อเป็นผู้ช่ังใจก็เปน็สิ่งจำเป็น สิทธิพื้นฐานของผู้บริโภคก็เป็น

สิ่งที่ต้องเคารพเช่นกัน  

ตามที่นิธิ เอียวศรีวงศ์ (อ้างถึงใน อริสา สุขสม, 2552 : หน้า 49-52) ให้ความคิดเห็นว่า มนุษย์ใน

สังคมไหน ๆ ต่างก็ใช้การบริโภคเป็นสิ่งแสดงตัวตนของตัวออกมา สิ่งที่บุคคลเลือกบริโภคจึงทำหน้าที่รับใช้

แง่ความจำเป็นของชีวิต เป็นเครื่องมือให้ผู้บริโภคได้แสดงตัวตนตามจินตนาการว่าเขาคือใครและควรมี

ความสัมพันธ์กับโลกภายนอกอย่างไร ผู้วิจัยจึงเห็นว่าท้ายที่สุดคือเราผู้เป็นเจ้าของอัญมณีต้องเป็นผู้ใช้อัญ

มณี ไม่ใช่เมื่อครอบครองอัญมณีแล้วกลับกลายเป็นอัญมณีเป็นสิ่งใช้เรา กล่าวคือ ต้องมองวัตถุให้ออกได้ทั้ง

ความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัย 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 การกำหนดความหมายกลางที่เป็นความหมายเฉพาะของอัญมณีจันท์และอัญมณีที่ผ ่าน

กรรมวิธีต่าง ๆ จากคนจันท์ โดยต้องชั่งใจในการกำหนดความหมายให้ละเอียด ครอบคลุม และไม่ควร

ซ้อนทับความแบบเหมารวมจนไร้ลักษณะเฉพาะของอัญมณีแต่ละชนิด (หมายรวมการระบุแยกสี รูปทรง 

ขนาด ตำแหน่งที่สวมใส่ การออกแบบ ลักษณะการดูแลและอื่น ๆ ด้วย) 

5.3.2 การสื่อสารความหมายอัญมณีจันท์สามารถไปเช่ือมโยงกับสถานที่ท่องเที่ยวที่มีหรือเป็นการ

สร้างสถานที่ท่องเที่ยวใหม่ไม่ใช่เรื่องยาก ด้วยวิธีการเล่าเรื่องและการสื่อสารอย่างบูรณาการ 

5.3.3 การขยายความหมายสัญญะไปได้เรื่อย ๆ ฉะน้ันจึงเป็นโอกาสที่ดีที่จะทำการสื่อสารเพื่อแผ่

ขยายความหมายสัญญะให้รองรับกับกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่ม 

5.3.4 เมื่อมีการกำหนดความหมาย ในฐานผู้ซือ้จำเป็นต้องรู้เท่าทันการสื่อสารดังกล่าว รับสารเพื่อ

ประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อโดยแยกให้ได้ระหว่างความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัย 

5.3.5 ร้านผลิตและจำหน่ายอัญมณีควรสร้างอัญมณีที่มีความหมายเฉพาะของจังหวัดจันทบุรเีสนอ

ขายนักท่องเที่ยว 

5.3.6 ร้านจำหน่ายอัญมณีควรใช้ Facebook เป็นสื่อในการแบ่งปันประสบการณ์การผลิตอัญมณี

ตามคำสั่งลูกค้า เพื่อห็ลูกค้าเห็นขั้นตอนกระบวนการผลิต วิธีการนี้เป็นวิธีการสื่อสารความหมายทางการ

ตลาดอีกรูปแบบหน่ึง 

 


