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ABSTRACT

The research of “Factors affecting consumers in choosing gold ornament shop in Bangkok” 

is purported to study : 1) the levels of various marketing elements affecting service usage of the gold 

ornamental shops; 2) the impact of the variable buying behavior for today’s consumers; and 3) the test 

of hypothesis which examined and indicated the relationship of Individuals’ factors and the level of 

decision making process which mainly consists of the marketing assortment (Product, Price Place and 

Promotion) as it such a criteria playing significant role when consumers deciding to purchase good 

and services from traders.

The qualitative approach is applied as the conceptual framework of this research. In addition, 

the implement through using the sample group being distinctive targeted consumers living within 

selected 10 different districts throughout Bangkok are settled. The tools employed in data gathering 

are primarily the 400 questionnaires distributed to the sample group of which all copies were returned, 

the diagnosis of descriptive statistic, “chi-square” the test of hypothesis (which is evaluated at 0.05 of 

significant testing).



The study results in the following finding: the majority of sample group is single female, 

aged between 20-29 (year), and they are mostly under graduate students who earned less than 10,000 

Baht per month. The marketing mix factors that encourage consumer purchasing decision representing 

the important levels of each element s which are firstly emphasizing on price (comparison of price and 

quality), product (quality of product), place (the aspect of security reasons) and attractive promotional 

campaign, respectively. Moreover, the outputs of the hypothesis testing also precisely represent the 

linkage between individual factors (such as occupations, income, and educational background) and 

the importance of marketing factors influencing on selecting gold or ornamental stores in Bangkok.

Keywords   :   Factors affecting consumers ,  gold ornament shop
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บทที่ 1

บทนํา

1.1   ความเปนมาและความสําคัญของการวิจัย
ทองคําถือไดวาเปนโลหะที่มีคายิ่ง ประเทศตางๆไดแสวงหาอาณานิคมเพื่อการคนหาแร

ทองคํานับแตอดีตจนถึงปจจุบัน ทองคําจึงมีความสําคัญเปนเครื่องแสดงฐานะความมั่งคั่งของ
ประเทศ เปนทุนสํารองระหวางประเทศ ตลอดจนใชทองคําเปนมาตรฐานในการกําหนดคาเงินของ
ประเทศนั้นๆอีกดวย ฉะนั้นจึงเห็นไดวาทองคํามีความสําคัญและมีบทบาทเปนอยางมากในการ
แสดงถึงสภาวะทางเศรษฐกิจ

สําหรับประเทศไทย การบริโภคทองคําที่เกิดขึ้นในปจจุบัน สามารถจําแนกความตองการ
ของผูบริโภคออกเปน 2 ลักษณะที่สําคัญ คือ ลักษณะแรกเปนการบริโภคทองคําในรูปสินคา การ
บริโภคในรูปแบบนี้ ผูบริโภคมีความตองการบริโภคทองคําในลักษณะของทองคํารูปพรรณ อาทิ 
เครื่องประดับ เครื่องใชตางๆ ซึ่งพฤติกรรมการบริโภคในลักษณะดังกลาว จะคลายกับการบริโภค
สินคาโดยทั่วไป ที่ตองการอรรถประโยชนจากการใชสินคา (Utility) เปนหลัก ลักษณะที่สอง เปน
การบริโภคทองคําในรูปของการสะสมความมั่งคั่ง เนื่องจากทองคําเปนสินคาที่มีลักษณะพิเศษ คือ 
เปนสินคาท่ีรักษาความม่ังค่ังหรือมีมูลคาในตัวเอง ซ่ึงทองคํามีสภาพคลองสูง (Liquidity) สามารถที่
จะเปนเปนเงินสดไดทุกเวลา และเปนที่ยอมรับกันโดยทั่วไป ดังนั้นทองคําจึงเปนเสมือนหนึ่งความ
มั่งคั่งใหกับบุคคลนั่นเอง (สุรินทร  ตนันวิจิตร, 2539)

ปริมาณการบริโภคทองคําของประเทศไทย ตั้งแตป พ.ศ. 2541-2547 พบวา มีอัตราการ
ขยายตัวขั้นอยางตอเนื่อง มีการนําเขาทองคําจากตางประเทศในป พ.ศ. 2545-2547 เพิ่มขนถึงรอยละ 
68 และในชวง 9 เดือนแรกของป พ.ศ.2544 (มกราคม–กันยายน) มีการนําเขาทองคําจากตางประเทศ
เพ่ิมข้ึนถึงรอยละ 85.6 ปริมาณการผลิตทองคําที่มีอยางตอเนื่องนั้น เนื่องจากมีอัตราดอกเบี้ยเงินฝาก
ของสถาบันการเงินอยูในระดับต่ํา และไมมีแนวโนมที่จะปรับอัตราดอกเบี้ยเงินฝากที่สูงขึ้นทําให
ผูบริโภคที่มีเงินออมหันมาออมเงิน โดยการซื้อทองคําแทนการฝากเงินไวกับสถาบันการเงิน 
สําหรับแนวโนมในป พ.ศ.2548 มีการคาดวาการนําเขาทองคําจะขยายตัวออกไปอีก (กระทรวง
พาณิชย, 2548)   อยางไรก็ตามราคาทองคําในตลาดโลกมักจะมีการผันผวนตามภาวะเศรษฐกิจโลก 
จึงสงผลใหตนทุนการนําเขาทองแทงจากตางประเทศ สําหรับใชเปนวัตถุดิบในการผลิตทองคํา
รูปพรรณในตางประเทศมีราคาผันผวนตามไปดวย ประกอบกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการ
ใชบริการของผูบริโภค สงผลใหรานคาทองประสบกับปญหาในการขายทองรูปพรรณเน่ืองจากผูซ้ือ
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ไดชะลอการซ้ือทองรูปพรรณลง ขณะเดียวกันสภาพทางเศรษฐกิจของประเทศยังไมฟนตัว ทําใหผูมี
รายไดจํากัดตองใชจายเฉพาะท่ีจําเปนสําหรับการดํารงชีพกอน สงผลใหรานทองบางแหงตองปดตัว
ลง และบางแหงที่ยังสามารถเปดกิจการอยูไดก็ตองเผชิญกับปญหาหลายประการ โดยเฉพาะการ
แขงขันทางดานการตลาด เชน  การแขงขันทางดานราคา  โดยการลดคากําเหน็จลง เปนตน ( ฝาย
นโยบายเครดิต บริษัท มหาชน จํากัด ธนาคารกสิกรไทย, 2548)

 ธุรกิจการคาทองคําเปนธุรกิจที่นาสนใจธุรกิจหนึ่ง เนื่องจากเปนธุรกิจที่สามารถชี้ใหเห็นถึง
ภาพรวมทางเศรษฐกิจและความกินดีอยูดีของประชาชนไดเปนอยางดีและปจจุบันธุรกิจรานทองได
เกิดขึ้นอยางมากมาย ดังเห็นไดตามแหลงชุมชนตาง ๆ ตลอดจนหางสรรพสินคาบางแหงมักมีธุรกิจ
รานทองเกิดขึ้นเสมอ ทั้งนี้เนื่องมาจากบุคคลไดเล็งเห็นคุณคาของทองคํา และอรรถประโยชนตางๆ 
ในลักษณะเปนเครื่องประดับ เปนการสะสมความมั่งคั่ง ซึ่งทองคํานั้นมีสภาพความคลองตัวสูงและ
สามารถเปนเงินสดไดอยางรวดเร็ว ตลอดจนเปนที่ยอมรับของคนทั่วไป (กุลธิดา ฟูเจริญ, 2545) 
สําหรับกรุงเทพมหานคร พบวายานท่ีเปนแหลงท่ีมีการซ้ือขายและแลกเปล่ียนอยางหนาแนน ไดแก 
บริเวณยานเยาวราช และไดพบวาในชวง 4-5 ปที่ผานมา รานคาทองรูปพรรณตองเผชิญกับภาวะ
เศรษฐกิจที่ถดถอยของประเทศ กอปรกับการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคในการใช
ทองรูปพรรณ ทั้งการซื้อการขาย และการแลกเปลี่ยน สงผลใหรานคาทองรูปพรรณตองปรับวิธีการ
แขงขัน อาทิเชน การจัดการสินคาใหมีลวดลายใหเลือกไดหลายแบบมากย่ิงข้ึน

 จากลักษณะที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะทําการศึกษาถึงปจจัยทางการตลาด
ที่มีผลตอผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานทองรูปพรรณในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อไดขอมูลที่
สามารถใชเปนแนวทางวาในขณะที่มีการแขงขันทางการตลาดที่สูงขึ้น ประกอบกับชวงภาวะ
เศรษฐกิจที่ตกต่ําในปจจุบัน ธุรกิจรานคาทองรูปพรรณในเขตกรุงเทพมหานคร ควรจะปรับตัวโดย
ใชกลยุทธทางการตลาดอยางไรเพื่อเสนอขายสินคาและบริการที่มีคุณภาพใหแกผูบริโภคไดอยางมี
ประสิทธิภาพ

1.2   วัตถุประสงคของการวิจัย
1. เพ่ือศึกษาระดับของปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการใชบริการรานคาทองรูปพรรณ
2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการรานคาทองรูปพรรณของผูบริโภค
3. เพ่ือหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับระดับของการตัดสินใจใชปจจัยทาง

การตลาด  ในการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ
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1.3   คําถามการวิจัย
1. ปจจัยทางดานรูปแบบของทองรูปพรรณใดบางท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของ

ผูบริโภค
2. ปจจัยทางดานทําเลท่ีต้ังของรานคาทองรูปพรรณใดบางท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ

ของผูบริโภค
3. ปจจัยทางดานราคาของทองรูปพรรณใดบางท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

ของผูบริโภค
4. ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดของรานคาทองรูปพรรณใดบางท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค

1.4   สมมติฐานการวิจัย
1. ผูบริโภคใชปจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการรานคาทองแตละปจจัยใน

ระดับมาก
2. ปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอระดับของการใชปจจัยทางการตลาดตัดสินใจเลือกใชบริการ

รานคาทองรูปพรรณ

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม

ปจจัยสวนบุคคล
- เพศ
- อายุ
- สถานภาพ
- อาชีพ
- รายได
- ลักษณะที่อยูอาศัย
- ขนาดของครอบครัว

ฯลฯ
-

ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการรานทอง
- ผลิตภัณฑ (รูปแบบ)
- ราคา
- การจัดจําหนาย (ทําเลที่ตั้ง)
- การสงเสริมการตลาด

ภาพประกอบ  1       กรอบแนวคิดในการวิจัย
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1.5   ขอบเขตการวิจัย
การศึกษาครั้งนี้มีขอบเขต  ดังนี้

1. ศึกษาปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณในเขต
กรุง เทพมหานคร  โดยเก็บรวบรวมผูบริโภคท่ีใชบริการร านค าทองรูปพรรณในเขต
กรุงเทพมหานคร  จํานวน 10  เขต  

2. ระยะเวลาท่ีใชศึกษา โดยจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคท่ีใชบริการราน
คาทองรูปพรรณในเขตกรุงเทพมหานคร  ต้ังแตเดือนกรกฎาคม 2550  ถึงเดือน กันยายน  2550

1.6   นิยามศัพท
1. “ผูบริโภค” หมายถึง ผูซ้ือหรือผูท่ีมาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ โดยมีวัตถุประสงค

อยางใดอยางหน่ึงหรือรวมกันท่ีเก่ียวของกับการซ้ือขาย การเปล่ียนลวดลาย การจํานํา การซอมแซม 
การชุบ รวมท้ังการขัดเงาทองรูปพรรณ

2. “รานคาทองรูปพรรณ” หมายถึง รานท่ีเปดดําเนินการใหบริการอยางใดอยางหน่ึงหรือ    
รวมกันเก่ียวกับการซ้ือ การขาย การเปล่ียนลวดลาย การจํานํา การซอมแซม การชุบ รวมท้ังการขัด
เงาทองรูปพรรณ



บทที่  2

วรรณกรรมที่เกี่ยวของ

ในการศึกษาคนควาครั้งนี้ผูวิจัยไดรวบรวมแนวคิดและทฤษฎีที่เกี ่ยวของ  ตลอดจน
ผลงานวิจัยเพื่อเปนพื้นฐานในการประกอบการศึกษา  เรื ่อง  “ปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคในการ
เลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณในเขตกรุงเทพมหานคร”   โดยมรีายละเอียดดังน้ี

2.1 ความรูพ้ืนฐานเก่ียวกับเร่ืองท่ีวิจัย
2.2 ทฤษฎีและแนวคิดท่ีใชในการวิจัย
2.3 ผลการวิจัยท่ีเก่ียวของ
2.4 สรุป

2.1   ความรูพ้ืนฐานเก่ียวกับเร่ืองท่ีวิจัย
1.   ความสําคัญของอุตสาหกรรมอัญมณี และเคร่ืองประดับ

จากการท่ีอุตสาหกรรมอัญมณีและเคร่ืองประดับของประเทศไทย  ไดมีการพัฒนาอยาง
รวดเร็วในชวงสองทศวรรษท่ีผานมา ทําใหอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื ่องประดับกลายเปน
อุตสาหกรรมท่ีมีความสําคัญตอระบบเศรษฐกิจของประเทศไทยมากขึ้น  โดยสามารถสรุป
ความสําคัญของอุตสาหกรรมอัญมณีและเคร่ืองประดับไดดังน้ี

1.1  เปนอุตสาหกรรมท่ีสามารถนําเงินตราตางประเทศเขาสูประเทศไทยไดเปนจํานวน
มาก  ดังจะเห็นไดจากมูลคาการสงออกในชวงระยะเวลาที่ผานมาพบวามีแนวโนมของการสงออก
เพ่ิมข้ึนเฉล่ียรอยละ 7.2  ตอป  ตลอดชวงทศวรรษที่ผานมา (ตั้งแตป พ.ศ. 2544–2548) โดยตั้งแตป 
พ.ศ. 2534  เปนตนมา

ตาราง 1  มูลคาการสงออกสินคาของประเทศไทย ระหวางป พ.ศ. 2544-2548
รายการ 2544 2545 2546 2547 2548

1.  เครื่องคอมพิวเตอรอุปกรณ
     และสวนประกอบ

351,797.8 319,127.2 339,939.8 368,875.9 474,950.5

2.  รถยนต อุปกรณ และ 
     สวนประกอบ

117,613.9 125,244.3 164,705.8 220,801.5 310,524.2

3.  แผงวงจรไฟฟา 154,879.5 141,912.4 191,540.3 196,444.3 221,450.7
4.  ยางพารา 58,708.0 74,603.6 115,796.9 137,465.5 148,868.4
5.  เม็ดพลาสติก 71,428.7 76,110.9 89,204.8 124,808.6 168,138.9
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ตาราง 1  (ตอ)
รายการ 2544 2545 2546 2547 2548

6.  อัญมณีและเครื่องประดับ 81,312.3 93,082.2 104,525.6 106,278.9 129,357.3
7.  เครื่องรับวิทยุ โทรทัศน และ     
     สวนประกอบ

74,910.2 89,751.6 103,764.7 129,542.5 126,995.9

8.  เสื้อผาสําเร็จรูป 129,128.9 116,589.3 114,744.6 124,267.2 126,693.9
9.  เคมีภัณฑ 44,875.6 51,150.1 65,897.4 82,847.9 106,015.3
10. น้ํามันสําเร็จรูป 50,832.7 44,815.3 42,404.8 71,074.2 95,012.5

รายไดที่ไดรับจากการสงออกอัญมณีและเครื่องประดับมีมูลคามากกวา 50,000  ลาน
บาททุกป และเพ่ิมข้ึนเร่ือยๆจนในป พ.ศ. 2548  มีรายไดที่ไดรับจากการสงออกถึง 129,357.3  ลาน
บาท  สําหรับในป พ.ศ. 2549  ภาครัฐ และเอกชน  ไดตั้งเปาหมายท่ีจะสงออกอัญมณีและ
เครื่องประดับ ใหได 140,000  ลานบาท  ซ่ึงจากการพยากรณมูลคาการสงออกอัญมณีและ
เครื่องประดับไทยดวยวิธีการ  ARIMA  และวิเคราะห  time  trend  พบวาในป พ.ศ. 2551  ประเทศ
ไทยจะมีมูลคาการสงออกอัญมณีและเครื่องประดับขั้นต่ําประมาณ 150,000  ลานบาท และขั้นสูง
ประมาณ 160,000  ลานบาท

1.2  เปนอุตสาหกรรมที่กอใหเกิดการจางงานจํานวนมาก  เนื ่องจากการผลิตใน
อุตสาหกรรมนี้ตองใชฝมือ  ทักษะ  ความชํานาญ  และความประณีตละเอียดออนของมนุษย  ซึ่ง
เครื่องจักรไมสามารถทดแทนไดในขั้นตอนของการผลิตก็สามารถที่จะดําเนินการไดตั้งแตในระดับ
ครัวเรือน จนถึงในระดับโรงงานอุตสาหกรรมขนาดใหญ  แรงงานที่ทํางานในอุตสาหกรรมนี้เคย
ประมาณกันวาสูงกวา 1.3  ลานคน (รวมแรงงานในชนบท) สวนใหญมากกวารอยละ 80  ของ
คนงานทั้งหมดอยูในอุตสาหกรรมการเจียระไนพลอย  และที่เหลือจะอยูในอุตสาหกรรมการ
เจียระไนเพชรและการทําเคร่ืองประดับ  แตอยางไรก็ตามในการประชุมสัมมนาเชิงปฏิบัติการ “รวม
พลังฝาวิกฤตเพ่ือธุรกิจอุตสาหกรรมไทย”  เมื่อวันที่  11  ตุลาคม  พ.ศ. 2544   ซึ่งจัดโดยกระทรวง
อุตสาหกรรมไดมีการประมาณการใชแรงงานในอุตสาหกรรมนี้ไวที่  800,000 – 1,300,000  คน  

1.3   เปนอุตสาหกรรมที่กอใหเกิดมูลคาเพิ่ม (Value  Added) สูง   โดยเฉพาะการผลิต
เครื่องประดับ  การเจียระไนพลอย  และการหุงหรือเผาพลอย  (ซ่ึงเปนความสามารถพิเศษของ
ผูประกอบการและผูชํานาญการไทย) และมูลคาเพิ่มจากการปรับปรุงคุณภาพ  การเจียระไน  เกิด
จากการเจียระไนพลอยเปนสวนใหญ  เพราะไทยยังเปนฐานการผลิตเพชรที่ยังไมใหญนัก  แตเปน
แหลงเจียระไนพลอยที่สําคัญที่สุดแหงหนึ่งในโลก  นอกจากนี้ในการปรับปรุงคุณภาพพลอยโดย
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วิธีการเผาของไทยนั้น  สามารถสรางมูลคาเพิ่มใหพลอย หลังจากการเผาไดประมาณ 6,158 บาท  
ตอกะรัต  ซ่ึงนับวาเปนการสรางมูลคาเพ่ิมใหกับพลอยในอัตราท่ีสูงมาก  (เม่ือกระบวนการเผาพลอย
ไดสัมฤทธิ์ผลและไดคุณภาพตรงกับความตองการ)  อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับมี
มูลคาเพ่ิมประมาณ  22,360  ลานบาท  (คิดเปนรอยละ 5.6  ของภาคอุตสาหกรรมท้ังหมด)  โดยแยก
เปนมูลคาเพ่ิมท่ีเกิดจากการเจียระไนอัญมณี 17,098  ลานบาท (คิดเปนรอยละ 4.2 ของ
ภาคอุตสาหกรรมท้ังหมด)  และมูลคาเพิ่มที่เกิดจากการทําเครื่องประดับ 5,262  ลานบาท (คิดเปน
รอยละ 1.3  ของภาคอุตสาหกรรมทั้งหมด)  โดยมีการขยายตัวเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง จนในป พ.ศ. 
2543  จากตัวเลขของสํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ  พบวา 
อุตสาหกรรมอัญมณีและเคร่ืองประดับมีมูลคาเพ่ิมประมาณ 104,008  ลานบาท (คิดเปนรอยละ 6.5  
ของภาคอุตสาหกรรมท้ังหมด)  แยกเปนมูลคาเพ่ิมที่เกิดจากการเจียระไนอัญมณี  52,277  ลานบาท 
(คิดเปนรอยละ 3.26  ของภาคอุตสาหกรรมทั้งหมด) และมูลคาเพิ่มที่เกิดจากการทําเครื่องประดับ
ประมาณ  51,730  ลานบาท (คิดเปนรอยละ 3.23  ของภาคอุตสาหกรรมท้ังหมด)

1.4 เปนอุตสาหกรรมที่กอใหเกิดอุตสาหกรรมตอเนื่องอื่นๆหลายประเภท  ทั้งที่เกิดตอ
อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับและอุตสาหกรรมอื่นๆในระบบเศรษฐกิจ  เชน อุตสาหกรรม
การทองเที่ยว   อุตสาหกรรมที่เกี่ยวของกับแฟชั่น เปนตน  สําหรับการกอใหเกิดอุตสาหกรรม
ตอเน่ืองภายในอุตสาหกรรมอัญมณีและเคร่ืองประดับ  สามารถพิจารณาไดจากตัวอยางดังน้ี  ในการ
ทําอุตสาหกรรมการเจียระไนอัญมณีกอใหเกิดอุตสาหกรรมตนน้ํา  คือ อุตสาหกรรมเครื่องจักร  
เครื่องมือขนาดเล็กที่ไทยสามารถสรางเทคโนโลยีไดเอง  ธุรกิจการนําเขาอัญมณีจากตางประเทศ
เพื่อนํามาเจียระไนภายในประเทศ และกอใหเกิดอุตสาหกรรมปลายน้ํา คือ อุตสาหกรรมการทํา
เครื ่องประดับและธุรกิจการสงออกอัญมณีและเครื ่องประดับ เปนตน  เห็นไดอยางชัดเจนวา  
อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับสามารถกอใหเกิดอุตสาหกรรมตอเนื่องในสาขาตางๆหลาย
ประเภท และนอกจากจะกอใหเกิดอุตสาหกรรมตอเนื่องแลว  ยังกอใหเกิดผลกระทบตอการจางงาน  
ตอมูลคาผลผลิต  และตอมูลคาเพิ่มในอุตสาหกรรมนั้นๆดวย  นอกจากนี้อุตสาหกรรมนี้ยังเปน
อุตสาหกรรมที่มีผลกระทบตอสภาพแวดลอมเพียงเล็กนอยเทานั้น  เมื่อเทียบกับอุตสาหกรรมการ
ผลิตอ่ืนๆในระบบเศรษฐกิจ

จากการสนับสนุนและการสงเสริมอุตสาหกรรมอัญมณีและเคร่ืองประดับอยางตอเน่ือง
ของภาครัฐและเอกชน  ทําใหอุตสาหกรรมนี้มีการพัฒนาการที่ตอเนื่องจากการผลิตในลักษณะ
หัตถกรรมภายในครัวเรือนไปสูการผลิตท่ีเปนโรงงานอุตสาหกรรมขนาดยอมจนถึงขนาดใหญ และ
มีการขยายตัวอยางตอเนื่อง ทั้งทางดานการผลิตและการสงออก  ซึ่งจากพัฒนาการและการขยายตัว
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อยางตอเนื่องของอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับของไทย  ทําใหอุตสาหกรรมนี้มีบทบาท
และความสําคัญตอระบบเศรษฐกิจไทยมากขึ้นทั้งในดานการสรางรายไดจากการสงออกการสราง
มูลคาเพ่ิม  การจางงาน  ตลอดจนมีผลตอเน่ืองไปยังอุตสาหกรรมอ่ืนๆท่ีเก่ียวของ

2. สถานการณการแขงขันอัญมณีและเครื่องประดับไทยที่สําคัญในตลาดโลก
2.1 เพชร

อินเดียมีสัดสวนในการคาเพชรสูงมาก โดยเฉพาะในตลาดสหรัฐอเมริกาและญ่ีปุน
ซึ่งทิ้งหาง ฮองกง ไทย และอิตาลี อยางชัดเจน  นอกจากนี้ อินเดียยังมีศักยภาพส ูงสุดในการผลิต
เพชรขนาดเล็ก  ต่ํากวา 0.10  กะรัต  โดยรอยละ 90  ของเพชร  ขนาดเล็กที่ขายในตลาดโลกมาจาก
อินเดีย ดังนั้น ประเทศไทยควรจะมุงเจียระไนเพชรขนาดกลางและใหญมากขึ้น  เพื่อหลีกเลี่ยงขอ
ไดเปรียบทางดานจํานวนแรงงานท่ีมหาศาลและคาจางแรงงานถูกของอินเดีย

2.2 พลอยสี
ไทยเปนศูนยกลางการคาพลอยสีและเปนผูนําในตลาดโลก  ทั้งนี้ไทยมีศักยภาพใน

การแขงขันสูงมาก  โดยเฉพาะตลาดสหรัฐอเมริกาและญี่ปุน  เนื่องจากไทยมีความชํานาญพิเศษใน
ดานการปรับปรุงคุณภาพพลอยสี  โดยเฉพาะพลอยเน้ือแข็ง  จนมีช่ือเสียงเปนท่ีรูจักและยอมรับของ
ตลาดโลก  ทําใหไทยมีมูลคาการสงออกพลอยสีท่ีสูงท่ีสุดในโลก  

อยางไรก็ตาม คูแขงท่ีสําคัญคือ อินเดีย และฮองกง  โดยเฉพาะอินเดีย  เปนประเทศ
ท่ีควรตองจับตามองอยางใกลชิดเพราะมีศักยภาพทางการคาสูง  โดยเฉพาะการเขาถึงแหลงวัตถุดิบ

2.3 อัญมณีสังเคราะห
จีนมีสัดสวนการคาอัญมณีสังเคราะหสูงมากในตลาดหลักของโลก  โดยเฉพาะ

สหรัฐอเมริกา  ในขณะที่ไทยเองก็มีศักยภาพในการแขงขันสูงกวาประเทศคูแขงอื่น อยางเชน 
อินเดีย และอิตาลี  ซ่ึงเกือบไมมีบทบาทในการสงออกอัญมณีสังเคราะหเลย  

    

2.4 เครื่องประดับเงิน
ไทยเปนผูสงออกท่ีสําคัญและมีศักยภาพการแขงขันสูงกวาประเทศอ่ืนมาก  

โดยเฉพาะในตลาดหลักอยางสหรัฐอเมริกา และสหภาพยุโรป แตสําหรับตลาดญี่ปุน ไทยกลับมี
แนวโนมในศักยภาพการแขงขันที่ลดลง  โดยมีอิตาลีเปนคูแขงท่ีมีความสามารถในการแขงขัน
เพิ่มขึ้น  นอกจากนั้นจีนยังเปนอีกประเทศคูแขงที่ตองจับตามองอยางใกลชิด  ในขณะที่อินเดียและ
ฮองกง  มีบทบาทนอยในสินคาประเภทน้ี
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2.5 เครื่องประดับทอง
อิตาลีมีสัดสวนการคาสูงมากในตลาดโลก  เนื่องจากเปนผูผลิตและผูสงออกที่มี

ความเปนเลิศในสินคาเครื่องประดับทอง  ยกเวนตลาดจีนที่มีฮองกงเปนคูคาหลัก แตปจจุบัน
ศักยภาพในการแขงขันของอิตาลีในตลาดสหรัฐอเมริกาน้ันลดลง  โดยมีไทย อินเดีย  ฮองกง และจีน 
เปนคูแขงที่เขมแข็งขึ้น

2.6 เครื่องประดับเทียม
จีนเปนประเทศสงออกเคร่ืองประดับเทียมที่สําคัญในทุกตลาดหลักของโลก โดยมี

สัดสวนทางการคาสูงกวาประเทศคูแขงอื่น และมีศักยภาพในการแขงขัน  เพื่อการสงออกเพิ่มสูงขึ้น
อยางตอเนื่อง  โดยที่อินเดียมีแนวโนมศักยภาพสูงขึ้นอยางตอเนื่องเชนเดียวกัน  เพียงแตมูลคา
การคายังต่ําอยู ในขณะที่ไทยมีศักยภาพในการแขงขันที่เดนเฉพาะในตลาดสหภาพยุโรป แตก็มี
คูแขงสําคัญ เชน จีน และอินเดีย ตามเขามาอยางใกลชิดมาก  ขณะที่ในตลาดอื่นๆ  โดยเฉพาะอยาง
ย่ิงสหรัฐอเมริกาศักยภาพในการแขงขันของไทยมีแนวโนมท่ีลดลง

ท่ีมา  :  สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเคร่ืองประดับแหงชาติ

3.    การผลิตทองคําของโลก
ในชวง  6  พันปที่ผานมากอนป ค.ศ. 1848  การผลิตทองคําของมนุษยชาติมีปริมาณ

ท้ังส้ินเพียงประมาณ  125,000  ตันเทาน้ัน  แตหลังจากการคนพบแหลงแรทองคํา  ท่ีแคลิฟอรเนียใน
ป 1848  หลักไมลทางประวัติศาสตรของการผลิตทองคํายุคใหมก็ไดเริ่มตนขึ้น

ราว 2  พันปกอนคริสตกาล  การทําเหมืองทองคําเริ่มตนโดยชาวอียิปต ซึ่งมีกําลังผลิต
เพียงปละไมเกิน 1 ตันเทานั้น ตอมาเมื่ออาณาจักรโรมัน รุงเรือง การผลิตทองคําเพิ่มขึ้นเปน 5-10 
ตันตอป แตในชวงยุคกลาง (ประมาณ ค.ศ. 500–1400) การผลิตทองคํากลับลดลง เหลือเพียงไมถึง 1 
ตันตอป

กลางศตวรรษที่ 15  ชายฝงตะวันตกบริเวณประเทศกานากลายเปนแหลงทองคําที่
สําคัญ  ซ่ึงผลิตทองไดถึงปละประมาณ 5-8  ตันตอป  ตนศตวรรษที่ 16  เมื่อสเปนยึดครองเม็กซิโก
และเปรูไวได  เหมืองทองคําที่นั่นก็กลายเปนแหลงแรทองคําที่สําคัญของโลก  กลางศตวรรษที่ 18  
รัสเซียเริ่มผลิตทองคําปอนสูตลาด และในชวงเวลานั้นเหมืองทองคําทั้งโลกมีกําลังผลิตรวมกัน
ท้ังส้ิน 25 ตันตอป  ในป 1847  รัสเซียผลิตทองคําปอนสูตลาดโลกประมาณ 30-35  ตันตอป  คิดเปน
สัดสวนถึงเกือบ 50% ของกําลังผลิตรวมท้ังโลกท่ีประมาณ  75  ตันตอป  เมื่อมีการคนพบแรทองคํา
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ที่แคลิฟอรเนีย  สามารถผลิตทองคํา  ปอนสูตลาดโลกไดถึงปละ 77  ตันในป 1851  และเพิ่มขึ้นสูง
ถึง 93 ตันในป 1853 แหลงแรทองคําใหญ ถูกคนพบที่แอฟริกาใต และออสเตรเลียในเวลาตอมา ทํา
ใหกําลังผลิตรวมของโลกเพ่ิมขึ้นไปถึง 300 ตันตอป ในหวงเวลาทศวรรษ 1850  ทุกวันนี้
ออสเตรเลีย  ยังคงเปนแหลงแรทองคําที่สําคัญของโลก และกําลังผลิตรวมของโลกอยูที่ประมาณ  2  
พันตันตอป

4.    ทิศทางธุรกิจทองคําโลกและทองคําไทย
ราคาทองคําในตลาดตางประเทศมีทิศทางสดใส  การซื้อขายคึกคักโดยตลอด  โดยทํา

สถิติสูงสุดในรอบ  7  ป  ผานแนวตาน 390  ดอลลาร/ออนซ เปนผลสําเร็จ เม่ือปลายเดือนกันยายนท่ี
ผานมา และมีแนวโนมท่ีจะทะลุระดับราคาเฉล่ีย 400 ดอลลาร/ออนซ  ในชวงไตรมาสสุดทายของป
นี้  ความเขมแข็งของราคาทองคําโลกไดสงผลใหราคาทองคําในประเทศไทยขยับส ูงตามไปดวย  
ราคาซ้ือขายอยูในระดับเฉล่ีย 7,300  บาท/น้ําหนักทองคํา  1  บาท  ศูนยวิจัยกสิกรไทยคาดวาทองคํา
ของไทยมีแนวโนมที่จะยืนราคาอยูในระดับเฉลี่ยไมต่ํากวา 7,000  บาท/บาทน้ําหนักในชวง  3  
เดือน  สุดทายของปนี้ไปจนถึงตนป 2547  เพราะไดรับอิทธิพลจากราคาทองคําตางประเทศที่
แข็งแกรงขึ้น  

บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด คาดวาความตองการซื้อทองคําในตลาดทองไทยมี
แนวโนมเพิ่มขึ้นในชวงเวลาที่เหลือของปนี้  ทั้งๆที่ทองคําในตลาดทองไทยมีราคาคอนขางส ูง
ในชวงทายของป 2546 โดยไดรับอิทธิพลสนับสนุน 4 ประการ คือ

1.  เทศกาลของขวัญ-ของกํานัลปใหม 2547  ความตองการซ้ือทองคําและเคร่ืองประดับ
ทองคํามักเพิ่มขั้นในชวงใกลเทศกาลปใหมเปนประจําทุกๆป  เพื่อใชเปนของขวัญ-ของกํานัล
ตอนรับศักราชใหม  สําหรับในปนี้บริษัทหางรานสวนใหญไดสั่งทําเครื่องประดับทองคําลวงหนา
ไปเรียบรอยแลวเพื่อเตรียมมอบเปนของกํานัลแกลูกคา จึงคาดวาคงไมไดรับผลกระทบมากนักจาก
การที่ราคาทองแพงขึ้นในชวงนี้

2.   กระจายการออมในชวงเศรษฐกิจกระเตื้อง  ทองคํานับเปนทรัพยสินที่ไมเสื่อมคา  
สามารถเปลี่ยนเปนเงินไดงายกวาและมีความเสี่ยงนอยกวาเมื่อเปรียบเทียบกับทรัพยสินประเภท
อื่นๆ  การที่ราคาทองคําแพงขึ้นและคาดวาจะทรงตัวอยูในระดับเฉลี่ยสูงกวา 7,000  บาท/บาท
น้ําหนักในชวง 3 เดือนสุดทายของปนี้   จะชวยกระตุนใหนักลงทุนหันมาสนใจทองคําในฐานะ
ทางเลือกการลงทุนท่ีปลอดภัยและใหผลตอบแทนนาพอใจในระยะยาว

3.   ปลุกกระแสเก็งกําไรราคาทอง  การที่ราคาทองคําในตลาดทองไทยมีแนวโนมที่จะ
ขยับสูงข้ึนอีกในชวงปลายปน้ี  อาจเปนชองทางใหนักเก็งกําไรมีโอกาสแสวงหาประโยชนจากการท่ี
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ราคาทองคําอยูในชวงขาขึ้น  โดยเขาซื้อทองคําแทงในชวงราคาต่ํา และนําออกขายเมื่อเห็นวาราคา
ทองคําเพ่ิมข้ึนถึงจุดสูงสุดแลว  นักเก็งกําไรจะมีกําไรจากสวนตางระหวางราคาที่ซื้อทองจากรานคา
ทองกับราคาที่นําทองคําไปขายคืนแกรานคาทอง     โดยทั่วไปราคาที่รานคาทองรับซื้อทองคําแทง
คืนจากลูกคาต่ํากวาราคาที่รานคาทองขายทองคําแทงใหแกลูกคาประมาณ 100  บาท/บาทน้ําหนัก  
ดังนั้นหากราคาทองเพ่ิมข้ึนรวดเร็ว  จะสงผลใหนักเก็งกําไรสามารถทํากําไรไดมาก

4.    ธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับทองคํา  คาดวาธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับของ
ไทยคงจะไมไดรับผลกระทบรุนแรงนัก  จากการนําเขาทองคําจากตางประเทศ  เพื่อใชเปนวัตถุดิบ
ในการผลิตเคร่ืองประดับสําเร็จรูป  เพราะไดรับอานิสงสจากคาเงินบาทที่เขมแข็งขึ้น  ทําใหการคิด
คํานวณราคาทองคําที่นําเขาในรูปเงินดอลลารสหรัฐอเมริกามาเปนเงินบาท  มิไดแพงขึ้นฉับพลัน  
ทางดานการสงออกเครื่องประดับทองคํา  สวนใหญผูผลิตไทยไดทําสัญญาตกลงเกี่ยวกับราคาซื้อ
ขายกับลูกคาตางประเทศไวลวงหนาแลว  การสงออกเครื่องประดับทองคําจึงไมนาจะไดรับ
ผลกระทบจากการที่เงินบาทมีคาแข็งขึ้นมากนัก

อยางไรก็ตาม แมวาความตองการทองคําในตลาดของทองคําของไทยมีแนวโนม
เพิ่มขึ้นในชวงทายของปนี้  แตการที่อัตราดอกเบี้ยอยูในระดับต่ํา  ปรากฏวาทองคํามีคูแขงสําคัญ 
ไดแก  สินคาคงทนถาวรประเภทตางๆ เชน รถยนต  สิ่งอํานวยความสะดวกสบายภายในบาน  
จําพวกเครื่องใชไฟฟา และผลิตภัณฑอิเล็กทรอนิกส  ประชาชนจะซื้อสินคาเหลานี้ เพราะเปนชวงที่
เศรษฐกิจไทยกําลังฟนตัว  ประกอบกับการกูยืมเงินสะดวกรวดเร็ว  จึงเปนโอกาสใหประชาชน
สามารถก ู ยืมเงินเพ่ือนําไปซ้ือสินคาดังกลาว โดยเสียอัตรา ดอกเบี้ยคอนขางต่ํา  ทดแทนการเก็บออม
เงินสดและการเก็บสะสมทรัพยสินในรูปทองคํา

ท่ีมา  :  บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด

5.    ตลาดทองคําในประเทศไทย
“ทองคํา” โลหะมหัศจรรยท่ีมนุษยแทบทุกอารยธรรมตางยกยองใหเปนสิ่งที่ทรงคุณคา   

ชาวอียิปตโบราณบรรจุพระศพขององคฟาโรห  ไวในหีบศพทองคํา  ชาวอินคาสรางวิหารสุริยะดวย
ผนังที่ฉาบทองคําแทบทุกกระเบียดนิ้ว วิมานของเทพบางอยางองคในพระไตรปฎก  อราอรามไป
ดวยทองคํา  บริเวณลุมน้ําทาจีน-แมกลองไดรับการขนานนามวาเปน “แดนสุวรรณภูมิ” ในสมัย
พุทธกาล  เพื่อสะทอนถึงความอุดมสมบูรณมั่งคั่ง  ถวยฟุตบอลโลกหรือ The World  Cup  Trophy  
อันเปนถวยเกียรติยศสูงสุดของวงการลูกหนังโลกก็ทํามาจากทองคํา  ทองคําจึงเปนโลหะที่แสดงถึง
ความมั่งคั่ง  และความส ูงสุดของลําดับชวงช้ันทางสังคมของมนุษยไดเปนอยางดี  อาจดวยความหา
ยาก  อาจดวยความสวยงาม  ตราตรึงใจ  อาจดวยคุณสมบัติพิเศษที่ไมยอมทําปฏิกิริยากับธาตุอื่นใด  
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สงผลใหทองคํากลายเปนโลหะพิเศษ  ท่ีเลอคา  จวบจนปจจุบัน และกลายเปนสินทรัพยที่มั่นคงของ
มวลมนุษยชาติอยางที่ไมมีโลหะใดจะเทียบเทียมได  เครื่องประดับที่ทําจากทองคําชิ้นแรกของ
มนุษย  พบบริเวณลุมนํ้าไทกริสและยูเฟติส   ทางตอนใตของประเทศอิรัก  มีอายุประมาณ  3,000  ป
กอนคริสตกาล   

พรชัย  สุดายุวร  รองเลขาธิการสมาคมผูคาทองไดกลาววา “ตลาดทองคําในประเทศ
ไทยคอนขางแบงกลุมผูบริโภคอยางชัดเจน”  กลุม A  และ B เปนกลุมผ ู ท่ีมีรายไดสูง  การซ้ือทองคํา
จะไมคํานึงถึงราคาแตจะคํานึงถึงการออกแบบและความสวยงามเปนหลัก  หรือไมก็เปนการซื้อ
ทองคําแทง  เพื่อการลงทุนเก็งกําไร  หรือเพื่อลดความเสี่ยงจากพอรตการลงทุนของตัวเอง  ในขณะ
ท่ีผ ู บริโภคกลุ ม  C  และ  D  ซ้ือทองคําไปเพ่ือเหตุผลทางดานการออมเปนหลัก   ไมไดเนนทางดาน
การลงทุน  กลาวคือ มองทองคําเปนสินทรัพยท่ีมีสภาพคลองทางการเงินสูง  สามารถเปล่ียนเปนเงิน
สดไดทุกวันที่ตองการ  เนื่องจากรานทองเปดใหบริการทุกวัน  จึงสะดวกในการที่จะนําทองคํามา
ขายคืนใหกับทางราน  นอกจากนี้ผูบริโภคกลุม C  และ D ยังนิยมนําทองคําที่ซื้อเก็บไวมาประดับ
ตามรางกาย  เพื่อแสดงฐานะทางสังคม  ดังนั้นผ ู บริโภคกลุมนี้จึงนิยมซื้อทองรูปพรรณมากกวา
ทองคําแทง  และไมไดซ้ือทองเพราะเหตุผลทางดานการลงทุนเก็งกําไรคาทองในอนาคต

ท่ีมา  :  วารสารมองเศรษฐกิจ ปท่ี 12 ฉบับท่ี 1744 วันที่ 27 มกราคม 2549

2.2   ทฤษฎีและแนวคิดที่ใชในการวิจัย
ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเพื่อเปนกรอบแนวคิดในการวิจัยในครั้งนี้ดังนี้
1. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค
2. แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค
3. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด
4. แนวคิดสวนประสมทางการคาปลีก
โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี
1.   การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior)   

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) (ศิริวรรณและคณะ,
2546 : 193-195) เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรม การซื้อและการใชของผูบริโภค          
เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ การใช การเลือกใชบริการ แนวคิด หรือ
ประสบการณที่จะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ  คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนดกล
ยุทธการตลาด  (Marketing Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได               
อยางหมาะสม
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คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who? 
What? Why? Who? When? และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย 
Occupants, Object, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ตาราง 1 การใช 
คําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

ตาราง 2  คําถาม 7 คําถาม (6 Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมบริโภค (7Os)
คําถาม (6Ws และ  1 H) คําตอบที่ตองการทราบ  (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ

1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย
(Who  is  in  the  target  market?)

ลักษณะกลุมเปาหมาย  (Occupants) 
ทางดาน
(1) ประชากรศาสตร
(2) ภูมิศาสตร
(3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห
(4) พฤติกรรมศาสตร

กลยุทธการตลาด  (4Ps)  ประกอบดวย
กลยุทธดานผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย  
และการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร
(What  does  the  consumer  buy?)

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ  (Objects)
ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑก็คือ
ตอ ง ก า ร คุ ณ ส ม บั ติ ห รื อ อ ง ค ป ร ะ ก อ บ ข อ ง
ผลิตภัณฑ  (Product  Component)  และความ
แ ต ก ต า ง ที่ เ ห นื อ ก ว า คู แ ข ง   ( Competitve   
Differentiation)

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product  Strategies)  
ประกอบดวย
(1) ผลิตภัณฑหลัก
(2) รูปลักษณการบรรจุภัณฑ
(3) ผลิตภัณฑควบ
(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน  (Competitive differentiation)
ประกอบดวยความแตกตางดานผลิตภัณฑ  บริการ  
พนักงาน  และภาพลักษ

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ
(Why  does  the  consumer  buy?)

วัตถุประสงคในการซ้ือ  (Objectives)
ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความตองการของเขา  
ดานรางกายและดานจิตวิทยา  ซึ ่งตองศึกษาถึง
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  คือ  
(1) ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา
(2) ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล

กลยุทธใชมากคือ
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ  (Product  Strategies)
(2) กลยุทธการสงเสริมการตลาด
(Promotion  Strategies)  ประกอบดวย  กลยุทธ
การโฆษณา  การขาย  โดยใชพนักงานขาย  การ
สงเสริมการขาย  การใหขาวประชาสัมพันธ
(3) กลยุทธดานราคา  (Price  Strategies)
(4) กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย
(Distrbution  Channel  Strategies)

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินซ้ือ
(Who  participates  in  the  buying?)

บทบาทขอกลุมตางๆ  (Organizations)  มีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซ้ือประกอบดวย
(1) ผูริเร่ิม
(2) ผูมีอิทธิพล
(3) ผูตัดสินใจซ้ือ
(4) ผูซ้ือ
(5) ผูใช

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการโฆษณาและกล
ยุทธการสงเสริมการตลาด  (Advertising  and  
Promotion  Strategies)  โดยใชกลุมอิทธิพล
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ตาราง 2  (ตอ)
คําถาม (6Ws และ  1 H) คําตอบที่ตองการทราบ  (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด
(When  does  the  consumer  buy?)

โอกาสในการซ้ือ  (Occasions)  เชน  ชวงเดือนใด
ของปหรือชวงฤดูกาลใดของป  ชวงวันใดของ
เดือนชวงเวลาใดของวัน   โอกาสพิเศษหรือ
เทศกาลวันสําคัญตางๆ

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการสงเสริมการ
(Promotion  Strategies)  เชน  ทําการสงเสริม
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลองกับโอกาสในการ
ซ้ือ

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน
(Where  does  the  consumer  buy?)

ชองทางหรือแหลง  (Outlets)  ท่ีผูบริโภคไปทํา
การซ้ือ  เชน  หางสรรพสินคา  ซุปเปอรมารเก็ต  
รานขายของชํา  บางลําพู  พาหุรัด  สยามสแควร 
ฯลฯ

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย
(Distrbution  Channel  Strategies)  
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดยพิจารณา
วาจะผานคนกลางอยางไร

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร
(How  does  the  consumer  buy?)

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ  (Operations)  
ประกอบดวย
(1) การรับรูปญหา
(2) การคนหาขอมูล
(3) การประเมินผลทางเลือก
(4) ตัดสินใจซ้ือ
(5) ความรูสึกภายหลังการซ้ือ

กลยุทธท่ีใชมากคือ กลยุทธการสงเสริมการตลาด
(Promotion  Strategies)  ประกอบดวยการโฆษณา  
การขายโดยใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย  
การใหขาว  และการประชาสัมพันธ  การตลาด
ทางตรง  เชน  พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคในการตัดสินใจซ้ือ

ท่ีมา :  (ศิริวรรณ  และคณะ, 2546 : 194)

การประยุกต  ของกลุมเปาหมาย  และคําถามที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค  เพื่อการ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ   มีดังนี้คือ

1.1 ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
สวนประกอบของกลุมเปาหมาย (Occupants) ตลาดเปาหมายประกอบดวย กลุมนักศึกษา วัยรุน   
กลุมคนทํางาน นักธุรกิจ เปนตน

1.2  ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถาม เพื่อทราบถึง สิ่งที่ตลาด
ซ้ือ (Objects) ซึ่งก็คือความแตกตางของผลิตภัณฑทองรูปพรรณ เชน รูปแบบของลวดลาย  ความ
นาเช่ือถือของรานคาทองรูปพรรณ เปนตน  

1.3 ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
วัตถุประสงค (Objectives) ของการซื้อทองรูปพรรณ และเหตุจูงใจในการซื้อทองรูปพรรณมีดังนี้  
(1) เพ่ือเปนสินทรัพยสภาพคลอง  (2) เพื่อใชเปนเครื่องประดับ   (3) เพื่อการสะสมทรัพย  (4) เพื่อ
ความตองการดานการยอมรับและยกยองจากสังคม
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1.4  ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who Participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อทองรูปพรรณ คือ มารดา เพื่อน-
รวมงาน นักธุรกิจ คูรัก เปนตน

1.5 ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง  
โอกาสในการซ้ือโดยท่ัวไปผูบริโภคสามารถซ้ือทองรูปพรรณในโอกาส วันปใหม วันตรุษจีน  หรือ 
เทศกาลสําคัญๆ  ตลอดจนชวงท่ีภาวะราคาทองลดลง เปนตน

1.6 ผูบริโภคซ้ือท่ีใด (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงสถานท่ี
ที่ผูบริโภคจะไปทําการซื้อ ซึ่งนักการตลาดจะตองศึกษา เพื่อจัดชองทางการจัดจําหนายในกรณี
รานคาทองรูปพรรณสวนใหญ  ผูซ้ือจะไปหาซ้ือทองรูปพรรณท่ีรานคาที่มีชื่อเสียงหรือรานคาที่ใกล
บาน ตลอดจนรานคาที่รูจักคุนเคย

1.7 ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
ขั ้นตอนในการตัดสินใจซื้อในกรณีที่รานคาทองรูปพรรณจําเปนตองศึกษาถึงขั ้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อ กลาวคือเพื่อใหผูบริโภคเกิด (1) การรับรูถึงความตองการซื้อทองรูปพรรณ  (2) การ
คนหาขอมูลเก่ียวกับรายละเอียดของทองรูปพรรณ  (3) การประเมินผลทางเลือก โดยจะพิจารณาวา
ทองรูปพรรณแบบใดที่เหมาะสม ในขั้นนี้การกําหนดคุณสมบัติและบริการตางๆ ที่จะมอบใหกับ
ลูกคา ตองมีจุดเดนพอที่จะทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อ (4) การเกิดการตัดสินใจซื้อโดยการตัดสินใจซื้อ
ทองรูปพรรณ การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายตาง ๆ ในระยะเวลาสั้น ๆ เชน การลดคากําเหน็จ   
เปนตน (5) การเกิดพฤติกรรมที่ดี ภายหลังการซื้อถาไดรับประโยชนจากการซื้อทองรูปพรรณแลว
เกิดความพอใจก็จะใชบริการรานคาทองรูปพรรณนั้นตอไป

2.   แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model)    
แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) (ศิริวรรณและคณะ, 2546 

: 196–217) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเร่ิมตนจากการ
ที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของ  
ผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได   
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อแลวก็จะมีการตอบสนองของ
ผูซ้ือหรือการตัดสินใจของผูซื้อ  
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จุดเร่ิมตนของแบบจําลองน้ีอยูท่ีมีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลว
ทําใหเกิดการตอบสนอง ดังนั้นแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา S–R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังนี้

2.1  สิ่งกระตุน  (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย  หรือสิ่ง
กระตุนจากภายนอก  สิ่งกระตุนจึงถือวาเปนเหตุจูงใจทําใหเกิดการซื้อสินคา  ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อ
ดานเหตุผล    และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ)  ก็ได    

2.2  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูซ้ือท่ีเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ

1.  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตาง ๆ   คือ  ปจจัยดานวัฒนธรรม   ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดานจิตวิทยา

2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอนคือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสิน   
ใจซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ ดังภาพประกอบ  2

ภาพประกอบ 2  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ันตอน
ท่ีมา : ดัดแปลงจาก (Kotler, 2000 : 179)

การรับรูความตองการ การคนหาขอมูล

การประเมินทางเลือกการตัดสินใจซ้ือ

พฤติกรรมหลังการซ้ือ
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จากภาพประกอบ 2  แสดงถึงผูบริโภคท่ีผานข้ันตอนในการซ้ือผลิตภัณฑท้ัง 5 ขั้นตอนเปน
ลําดับขั้น แตในความจริงอาจไมเปนเชนนั้น โดยเฉพาะอยางยิ่งการซื้อที่มีความสลับซับซอนของ
การตัดสินใจนอย ผูบริโภคอาจขามขั้นตอนบางขั้นตอนไป ภายหลังการซื้อและใชสินคาบริการไป
แลวผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจในสินคาบริการนั้นๆ  และจะเก็บ
ไวเปนขอมูลในการตัดสินใจซื้อครั้งตอไป  ดังนั้นจึงควรทําความเขาใจพฤติกรรมการซื้อสินคา
บริการในแตละขั้น     เพื่อทราบปจจัยที่มีอิทธิพลในแตละขั้นในการสรางความพอใจแกผูบริโภค
ทุกระดับของกระบวนการซื้อ

2.3 การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
หรือผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี

1.  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชามี
ทางเลือก คือ นมสดกลอง บะหม่ีสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน

2.  การเลือกตราสินคา (Brand Choice) หรือยี่หอ ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสด
กลองจะเลือกย่ีหอ หนองโพ เมจิ มะลิ  

3.  การเลือกผูขาย (Dealer Choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคา
ใด หรือ รานคา

4.  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา  
เชา กลางวัน หรือเย็น  

5.  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะ
ซ้ือสินคาปริมาณเทาใด เชน หน่ึงโหล หน่ึงกลอง ฯลฯ

2.4  ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม 

เปนการศึกษาถึงปจจัยดานวัฒนธรรมซึ่งถือเปนปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภค การทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคทางวัฒนธรรมจะชวยนักการ
ตลาดในการจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซื้อไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดหรือสิ่ง
กระตุนอื่น ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถ
คาดคะเนไดงานของผูขายและนักการตลาดก็คือ  คนหาและเขาใจผลลัพธที่เกิดขึ้นจากการรับรู ซึ่ง
เกิดจากสิ่งกระตุนจากภายนอก และการตัดสินใจซื้อของผูซื้อวาลักษณะของผูซื้อและความรูสึกนึก
คิดไดรับอิทธิพลจากส่ิงใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับ
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นักการตลาด คือ ทําใหทราบความตองการและลักษณะของลูกคาเพื่อที่จะจัดสวนประสมทาง
การตลาดตาง ๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือท่ีเปนเปาหมายไดถูกตอง

2.   ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยท่ีเก่ียวของในชีวิตประจําวันและมี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอพฤติกรรมการซื้อ ประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัวบทบาท
และสถานะของผูซ้ือ

1.  กลุมอางอิง  (Reference Groups) หมายถึง รูปแบบหรือกลุมบุคคล ซึ่งมี
อิทธิพลตอทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรมของบุคคลอื่น (Etzel และคณะ2001 : G–10) หรือกลุมที่
บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอทัศนคติ ความคิดเห็น และ
คานิยมของบุคคลกลุมอางอิงแบงออกเปน 2 ระดับคือ

1.1  กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และ 
เพ่ือนบาน   หรือ เพ่ือนรวมงาน  ซ่ึงไดมีการพบปะกันอยางตอเน่ืองแบบไมเปนทางการ

1.2  กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม  
ศาสนา เพื่อนรวมอาชีพ และรวมสถาบัน บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคมที่มักจะติดตอกันแบบทางการ  
แตมีความตอเน่ืองนอยกวากลุมปฐมภูมิ

2.  ครอบครัว (Family) ครอบครัวประกอบดวย บิดามารดา (Parents) และพี่
นอง (Siblings) ครอบครัวถือเปนกลุมปฐมภูมิที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของ
บุคคล ซ่ึงส่ิงเหลาน้ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว

3.  บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม
เชน ครอบครัว กลุมอางอิงและสถาบันตาง ๆ โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันใน 
แตละกลุมผูบริโภคมักจะเลือกซ้ือสินคาท่ีสามารถส่ือถึงบทบาท  และสถานะของตนเองในสังคม

3.  ปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค
ปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  การตัดสินใจของผูซื้อไดรับ

อิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนทางดาน ๆ ไดแก อายุ วงจรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาส
ทางเศรษฐกิจ การศึกษา คานิยมหรือคุณคาและรูปแบบการดํารงชีวิตดังนี้

1.  อายุ  (Age) บุคคลที่มีอายุที่แตกตางกันจะมีความตองการในสินคาและบริการที่
แตกตางกันการแบงกลุมผูบริโภคตามอายุประกอบดวยต่ํากวา 6 ป, 6–11 ป, 12–19 ป, 20–34 ป, 
35–49 ป, 50–64 ป และ 65  ปข้ึนไป ตัวอยางเชน กลุมวัยรุนจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหม และชอบ
สินคาประเภทแฟช่ัน สวนกลุมผูสูงอายุจะสนใจสินคาเก่ียวกับสุขภาพและความปลอดภัย เปนตน
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2.  วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคล ซึ่ง
การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคล 
ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน โดยมีความสัมพันธกับ
สถานภาพทางการเงินและความสนใจของแตละบุคคล   นักการตลาดจะเลือกกลุมเปาหมายจาก
วงจรชีวิตครอบครัว  

3.  อาชีพ (Occupation) อาชีพแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปน ประธาน
กรรมการบริษัทและภรรยาจะซ้ือเส้ือผาราคาสูงหรือต๋ัวเคร่ืองบิน นักการตลาดจะศึกษาวาสินคาและ
บริการของบริษัท  เปนที่ตองการของกลุมอาชีพประเภทใด  เพื่อที่จะจัดเตรียมสินคาใหสอดคลอง
กับความตองการของกลุมเหลาน้ีไดอยางเหมาะสม

4. โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income)  
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อโอกาสเหลานี้
ประกอบดวย รายได การออม สินทรัพย อํานาจการซ้ือและทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน นักการตลาด
ตองสนใจในแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออม และอัตราดอกเบี้ย ถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคน
มีรายไดต่ํา กิจการตองปรับปรุง ดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคา
คงคลัง และวิธีการตาง ๆ เพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน

5.  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา

6.  คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyles) คานิยมหรือ
คุณคา (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือ
หมายถึงอัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyles) 
หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยการแสดงออกในรูปของ ซึ่งเปนกิจกรรม    
ความสนใจ และความคิดเห็นตัวแปรดานโครงสรางจิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห ซึ่งมุงความสําคัญที่
กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของผูบริโภค (Schiffman and Kanuk, 1999 : G–1)

4.  ปจจัยดานจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค
ปจจัยดานจิตวิทยา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ปจจัยดานจิตวิทยา เปนปจจัยที่

เกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ในการเลือกซื้อสินคาของบุคคลจะไดรับอิทธิพลจาก
ปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีตออิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและการ
ใชสินคาปจจัยดานจิตวิทยาประกอบดวย การจูงใจ, การรับรู, การเรียนรู, ความเชื่อถือ, ทัศนคติ, 
บุคลิกภาพ และแนวความคิดของตนเอง  
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ภาพประกอบ 3 รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ และปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค
                                      

ท่ีมา : ดัดแปลงจาก (ศิริวรรณและคณะ, 2546 : 198)

3.   ทฤษฎีสวนประสมการตลาด (Kotler, 2000 : 15–16)  

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus)
สิ่งกระตุนทางการตลาดหรือสวนประสมการตลาด
- ผลิตภัณฑ  (Product)
- ราคา (Price)
- สถานที่หรือชองทางการจัดจําหนาย (Place)
- การสงเสริมการขาย  (Promotion)
สิ่งกระตุนอื่น
- เศรษฐกิจ  การเมือง
- เทคโนโลยี

กลองคําหรือ
ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ

การตอบสนองของผูซื้อ (Response)
การตัดสินใจซื้อโดยพิจารณา
- เลือกผลิตภัณฑ
- เลือกตราสินคา
- เลือกผูจําหนาย
- เลือกปริมาณซื้อ

ปจจัยที่อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

- ปจจัยดานวัฒนธรรม
- ปจจัยดานสังคม
- ปจจัยสวนบุคคล
- ปจจัยดานจิตวิทยา

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ

- การรับรูปญหา
- การคนหาขอมูล
- การประเมินผลทางเลือก
- การตัดสินใจซื้อ
- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ
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ฟลิป  คอทเลอร  (Philip  Kotler) ไดใหความหมาย “สวนประสมการตลาด”  
(marketing  mix)  ไววา คือ กลุมของเครื่องมือ ซึ่งองคกร ใชในการดําเนินการตามวัตถุประสงค
ทางการตลาด  เพ่ือเปาหมายทางการตลาด และแบงกลุมเครื่องมือเหลานี้เปน 4 กลุมใหญ ที่เรียกวา  
4Ps of Marketing ประกอบดวย  Product, Price, Place และ Promotion และสวนประสมการตลาดนี้  
สอดคลองกับ Consumer’s four Cs ดังมีรายละเอียดดังตอไปน้ี

Four  Ps Four  Cs
Product Consumer  solution
Price Consumer  cost
Place Convenience
Promotion Communication

3.1 ผลิตภัณฑ  (Product)  หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑท่ี เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม มีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ สถานที่ องคกรหรือบุคคล บุคคลที่ตองมีอรรถประโยชน (Utility) มี
คุณคา  (Value) ในสายตาของลูกคาจึงมีผลทําใหสินคาขายได การกําหนดกลยุทธจึงตองคํานึงถึง
ความแตกตางของผลิตภัณฑ คุณภาพตราสินคา การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ รวมถึงปรับปรุงและ
พัฒนา โดยตองผลิตและออกแบบรูปลักษณะคุณภาพใหตรงกับความตองการของผูบริโภค และ
พยายามพัฒนาใหมีสิ่งซึ่งสามารถตอบสนองความตองการของผูซื้อใหมีความพึงพอใจนอกจากนี้  
ยังตองศึกษาถึงการปรับปรุงผลิตภัณฑเกาและสายผลิตภัณฑตองสามารถจัดกลุมจําแนกประเภท
ของผลิตภัณฑใหดําเนินไปอยางมีประสิทธิภาพ เพราะตัวผลิตภัณฑเปนจุดที่ผูซื้อใหความสําคัญ
เนนจุดแรก

3.2 ราคา (Price)  หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ซ่ึงผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวางคุณคาของผลิตภัณฑ และราคาถาผลิตภัณฑมีคุณคาสูงกวาราคาจะเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ  การกําหนดราคาตองใหสมเหตุสมผลและยุติธรรม ราคาเปนปจจัยหนึ่งที่สามารถ
ดึงดูดความสนใจใหเกิดขึ้นไดเปนลําดับสองรองจากผลิตภัณฑเพราะการซื้อแตละครั้งของผูซื้อ   
จะตองมีการเปรียบเทียบราคา นักการตลาดอาจจะมีกลยุทธในการกําหนดสวนเพิ่ม (Markups) การ
ใหสวนลด (Discounts) และเงื่อนไขการชําระเงิน (Term of  Payment) ถาผูซื้อไมยอมรับในเรื่อง
ราคา  ปญหาที่จะเกิดขึ้นคือผูซื้อจะหันไปสนใจผลิตภัณฑของคูแขงขันอื่น



22

3.3   สถานที่และชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง ทําเลที่ตั ้ง การเปด
ใหบริการ  บรรยากาศภายในชวงเวลาเปดปดที่เหมาะสมโครงสรางของสถานที่ หรือชองทาง
ประกอบดวย  สถาบัน  และกิจกรรมใชเพ่ือเคล่ือนยายสินคาและบริการจากองคการหรือผูผลิตไปยัง
ตลาด  สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาด คือ สถาบันทางการตลาด อาจจะเปนคนกลางตางๆ   สวน
กิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคาประกอบดวยการขนสง  การคลังสินคา และการเก็บรักษา
คลังสินคา ผลิตภัณฑถูกใจผูซื้อราคาก็เต็มใจที่จะจายแตผลิตภัณฑมีการสงมอบไมทันเวลาและ
สถานที่ไมถูกตอ  ผลิตภัณฑที่ผูซื้อตองการซื้อก็จะหมดความหมาย หรือผูผลิตและผูจัดจําหนาย
เลือกชองทางไมถูกก็จะทําใหสินคาขายไดนอย  คนกลางมีสวนชวยมากในการจัดจําหนาย เพื่อให
การเคล่ือนตัวของสินคาไปถึงมือผูซ้ือ ดังนั้นนักการตลาดจะตองสนใจในเรื่องสถานที่และชองทาง
การจัดจําหนายเปนพิเศษเชนเดียวกัน (ศิริวรรณ, 2541 : 180)

3.4  การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  หมายถึง การติดตอสื่อสารระหวางผูขาย
และผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อโดยพิจารณาความเหมาะสมกับลูกคา  ผลิตภัณฑคู
แขงขัน เครื่องมือที่สําคัญไดแก การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมการเสนอการขายเกี่ยวกับ
องคการ และผลิตภัณฑ การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจง
ขาวสาร และจูงใจตลาดโดยใชบุคคล

การสงเสริมการจําหนาย  คือ การแนะนํา บอกกลาว  และแจงใหผูซื้อไดทราบวา
ขณะนี้มีผลิตภัณฑอะไรบางออกจําหนายแลว คือ ความหมายใหเขาถึงตลาดเปาหมายทําใหทราบถึง
ผลิตภัณฑท่ีผูซ้ือตองการมีจําหนายท่ีใด ระดับราคาเทาไร พอท่ีจะหาซ้ือจากท่ีไหนไดวิธีการสงเสริม
การจําหนายกระทําได  2 ทาง คือ การสงเสริมโดยตรงโดยใหพนักงานไปติดตอขายกับผูซ้ือโดยตรง
เรียกวา Personal Selling เปนการติดตอสื่อสาร 2 ทาง ระหวางผูซื้อและผูขายโดยตรง มีขอสงสัย
อะไรจะไดถามกันได แตการสงเสริมการขายแบบนี้ตองเสีย คาใชจายสูง อีกทางที่เรียกวาการ
สงเสริมโดยออมโดยใชวิธีการโฆษณาและการสงเสริมการขาย (Advertisment and Sales   
Promotion) เพราะฉะนั้นนักการตลาดตองตัดสินใจกําหนดนโยบายการสงเสริมการจําหนาย   
เพ่ือใหสอดคลอง เหมาะสมกับวิธีทางการตลาดอ่ืน ๆ  

การสงเสริมการตลาด (Marketing Promotion) เปนกิจกรรมการสงเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงาน และการใหขาวและการประชาสัมพันธ การให
ขาวและการประชาสัมพันธ การใหขาวเปนการการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไม
ตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการเพื่อ
สรางทัศนคติท่ีดีตอองคการ การตลาดทางตรง และการตลาดเช่ือมตรงเปนการส่ือสารกับ



23

กลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใช
สงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที จาก 4Ps  of  Marketing  
ดังภาพประกอบ 4 ซ่ึงแสดงภาพสวนประสมการตลาดไดดังน้ี
                          

  

ผลิตภัณฑ (Product)
คุณภาพ  (Quality)

ลักษณะเดน (Features)
ทางเลือก (Option)

รูปแบบ  (Style)
ตราย่ีหอ  (Brand  Name)
บรรจุภัณฑ  (Packaging)

ขนาด (Size)
บริการ  (Services)

การรับประกัน (Warranties)
การรับคืน  (Returns)

สวนประสมการตลาด
Marketing  Mix

ตลาดเปาหมาย
Target  Market

สถานท่ีจําหนาย (Place)
ชองทางจําหนาย(Channels)
การครอบคลุมตลาด(Coverage)
ทําเลท่ีต้ัง  (Location)
สินคาคงคลัง (Inventory)
การขนสง  (Transport)

ราคา (Price)
รายการราคา (List  Price)

สวนลด  (Discounts)
สิทธิพิเศษ (Allowances)

ชวงเวลาชําระเงิน (Payment Period)
การใหเช่ือ (Credit  Terms)

การสงเสริมการตลาด  
(Mkt  Promotion)
การโฆษณา  (Advertising)
การขายโดยบุคคล  
(Personal  Selling)
การสงเสริมการขาย 
(Sales  Promotion)
การประชาสัมพันธ  
(Publicity)
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ภาพประกอบ  4  สวนประสมการตลาด
ท่ีมา : ( Kotler, 2000 : 52)

4.   แนวคิดสวนประสมทางการคาปลีก   
Levy, Michael and Weitz, Barton A. (1995) ไดเสนอแนวคิดสวนประสมทางการ     

คาปลีก หมายถึง การนําเสนอสินคาและบริการใหเหมาะสมกับลูกคากลุมเปาหมายนั้นคือการท่ี
รานคาปลีกจะตองมีสวนประสมทางการคาปลีกท่ีเหมาะสมกับความตองการของลูกคา
กลุมเปาหมาย สวนประสมทางกาคาปลีกมีองคประกอบ 7 ประการ ไดแก

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความ
ตองการของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขาย ซึ่งผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) 
และมีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได เชน คุณภาพ 
(Quality) ลักษณะ (Features) รูปแบบ (Style) ตรายี่หอ (Brand name) และการบรรจุหีบหอ 
(Packaging) เปนตน

2. ดานราคา (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาเปนตนทุน
ของลูกคา (cost)  ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) 
ผลิตภัณฑนั้น เชน ราคาสินคาในรายการ (List Price) สวนลด (Discount) ระยะเวลาในการชําระเงิน 
(Payment Period) ระยะเวลาในการใหสินเช่ือ (Credit Terms) เปนตน

3. ดานสถานที่จัดจําหนาย (Location) หมายถึง การพิจารณาคัดเลือกสถานที่ให
เหมาะกับการดําเนินธุรกิจ เนื่องจากรานคาจะตั้งอยูไดยอมตองมีลูกคาพอสมควร ซึ่งการวิเคราะห
ดานทําเลที่ตั้งเพื่อวางตําแหนง โดยปจจัยที่ใชประกอบการเลือกทําเลที่ตั้งมีหลายประการ เชน ควร
เลือกทําเลในยานการคาในเมืองหรือยานชุมชน ยานริมทางหลวงสายสําคัญ ๆ หรือตั้งอยูรวม ๆ กัน
กับรานคาปลีกประเภทเดียวกันในยานเดียวกัน

4. ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนการเพื่อสื่อสารขอมูล
ของสินคาหรือบริการ หรือความคิดไปสูกลุมเปาหมายอยามีแระสิทธิภาพ โดยจะตองพิจารณาศึกษา
เครื ่องมือสื่อสารการตลาดตาง ๆ  ประกอบดวยการโฆษณา (Advertising) เชน ทางโทรทัศน 
วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ นิตยสาร ไปรษณีย โทรศัพท เปนตน สวนการประชาสัมพันธเปน
การสนับสนุนกิจกรรมทางสังคม ตลอดจนการเผยแพรขาวสารขอสินคาหรือองคกรผานสื่อตาง ๆ 
ตลอดจนการสงเสริมการขาย เชน การลด แลก แจก แถม เปนตน

5. ดานภาพลักษณและการจัดแสดงสินคา (Store design and display)  หมายถึง เปน
การออกแบบผังราน การตกแตงจัดวางสินคา และการสรางบรรยากาศในรานเพื่อกระตุนให
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กลุมเปาหมายเกิดความสนใจซื้อ และสรางเอกลักษณใหรานคาเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดใน
การขาย

6. ดานการบริการ (Services) หมายถึง กิจกรรมที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจท่ี
สนองตอบความตองการของลูกคา ซึ่งธุรกิจตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพและ
ประโยชนจากบริการที่ลูกคาจะไดรับ เพื่อสรางความเชื่อมั่นในการซื้อทั้งในแงของสถานที่ ตัว
บุคคล เคร่ืองมือ วัสดุท่ีใชในการติดตอส่ือสาร สัญลักษณ

7. ดานพนักงานขาย (Personal selling) หมายถึง เปนกิจกรรมที่พนักงานขายตองมี
วิธีการสรางความประทับใจใหกับลูกคา โดยการทักทายแสดงความย้ิมแยมแจมใส ความ
กระตือรือรนท่ีจะใหคําแนะนําชวยเหลือลูกคา มีความเปนกันเอง คําพูด น้ําเสียง กริยาทาทาง และ
การเอาใจใส ตลอดจนการคนหาความตองการและความจําเปนของลูกคา ซึ่งสิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่ชวย
ใหลูกคาเกิดความรูสึกที่ดี รูสึกประทับใจในบริการของรานคา และยังเปนการรักษาลูกคาในระยะ
ยาวใหมีความจงรักภักดีตอกิจการ
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ภาพประกอบ 5   กลยุทธสวนประสมทางการตลาดคาปลีก
ท่ีมา : (Levy, Michael and Weitz, Barton A., 1995 :2 )

2.3   ผลการวิจัยที่เกี่ยวของ
ผูวิจัยไดรวบรวมเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของกับเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอผูบริโภคในการเลือกใช

บริการรานคาทองรูปพรรณในเขตกรุงเทพมหานคร” พฤติกรรมการบริโภค ทฤษฎีสวนประสมทาง
การตลาด ตลอดจนแนวคิดสวนประสมทางการคาปลีก เพื่อใชเปนแนวทางในการศึกษาครั้งนี้      
ซึ่งจากการรวบรวมไดคนพบงานวิจัยของหลายทานพรอมกับผลการศึกษาดังนี้

สุรินทร ตนันวิจิตร (2539) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการบริโภคทองรูปพรรณของปจเจก
บุคคลในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ใชวิธีรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถาม จากกลุมตัวอยาง

การสงเสริมการตลาด
(Promotion)

ดานการบริการ
(Services)

ราคา
(Pricing) กลยุทธการคาปลีก

(Retail Strategy)

ผลิตภัณฑ
(Product)

ดานภาพลักษณและ
การจัดแสดงสินคา
(Storedesign and display)

สถานท่ีจัด
จําหนาย

พนักงานขาย
(Personal 
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ผูบริโภคทองคํารูปพรรณที่มีภูมิลําเนาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จํานวน 253 ราย            
ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงซึ่งสมรสแลวมีรายไดไมเกิน 10,000 บาทตอ  
เดือนสวนใหญซื้อทองรูปพรรณเพื่อใหเปนเครื่องประดับตกแตง ประเภททองรูปพรรณที่นิยมซื้อ
มากที่สุดไดแก สรอยคอ รองลงมาไดแก แหวน ทั้งนี้สถานที่ที่ผูบริโภคนิยมไปซื้อทองรูปพรรณ
มากที่สุด ไดแก รานที่คุ นเคยและซื้อเปนประจํา สําหรับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ทองรูปพรรณ พบวา ปจจัยบุคคลที่มีอิทธิตอการซื้อที่สําคัญ ไดแก คู รัก คูสมรส มากกวาการ
ตัดสินใจดวยตนเอง ปจจัยดานราคาท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ ไดแก ราคารับซื้อหรือแลกเปลี่ยนคืนและ
ราคาคาบําเหน็จ ปจจัยดานการสงเสริมการจัดจําหนายที่มีอิทธิพลตอการซื้อ ไดแก การสงเสริมการ
ขายที่รับเปลี่ยนคืนทองรูปพรรณในราคาสูง

นิวัฒน   วณิชติสุวรรณ  (2542)  ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจของลูกคาในการเลือกเขารานทองเพ่ือซ้ือขายแลกเปล่ียน พบวา ความตองการของลูกคาน้ัน 
มี 2 ลักษณะดวยกัน คือ ลักษณะแรกเพื่อความตองการบริโภคในรูปของเครื่องประดับ และอีก
ลักษณะหนึ่ง คือ การบริโภคในรูปของการเลือกซื้อเพื่อถือครองเปนสินทรัพย  ซึ่งทองคําเปน
สินทรัพยที่มีความเสี่ยงทางดานสภาพคลองนอย  สวนทางการศึกษาทางดานปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจในการเลือกเขารานทองของลูกคา พบวา ลูกคาสวนใหญไมทราบถึงการข้ึนหรือลงของ
ราคาทองคํามากนัก  อีกทั้งยังไมทราบถึงหลักในการซื้อขายแลกเปลี่ยนทองรูปพรรณ  สวนปจจัยที่
ลูกคาคํานึงรองลงมาคือ รูปแบบ ลวดลาย และน้ําหนักของทองคํารูปพรรณ  ซึ่งเปนสิ่งสําคัญทาง
กายภาพท่ีลูกคาสามารถมองเห็นได

วันทนา   จันทรสนธิสกุล (2542) ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการรานคา
ทองรูปพรรณของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม  โดยมีวัตถุประสงคการศึกษาที่สําคัญ 2 
ประการ คือ เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการใชบริการรานคาทองรูปพรรณของผูบริโภคและเพื่อศึกษา
ปญหาที่ผูบริโภคมีตอการใชบริการรานคาทองรูปพรรณ ผลการศึกษา พบวา ปจจัยที่มีผลตอการ
เลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณของผูบริโภคประกอบดวย ปจจัยทางการตลาด โดยผูบริโภคให
ความสําคัญตอปจจัยดานราคามากเปนอันดับแรก  รองลงมาเปนปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  ตามลําดับ  ซึ่งปจจัยดานราคาที่มีผลตอ
การเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณที่มีคาเฉลี่ยในระดับมีผลมากที่สุด คือ ราคารับซื้อคืนทองคํา
ท่ีสูง และราคาที่สามารถตอรองได ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการเลือกใชบริการรานคา
ทองรูปพรรณที่มีคาเฉลี่ยในระดับมีผลมาก คือ การมีรูปแบบของทองคํารูปพรรณใหเลือกหลาย
ประเภท มีการออกใบรับประกันเนื้อทองและน้ําหนักของทองรูปพรรณ  ชื่อเสียงของรานจูงใจให
ใชบริการ  การมีบริการที่รวดเร็วและมีคุณภาพ การมีเครื่องหมายตรายี่หอของทองรูปพรรณเปนที่
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นาเชื่อถือ การมีบริการรับทําทองคํารูปพรรณตามสั่ง  การมีบริการรับซอมแซมและขัดเงาทองคํา
รูปพรรณ  และการมีบริการรับจํานําทองคํารูปพรรณ  สวนปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผล
ตอการเลือกใชรานคาทองรูปพรรณที่มีคาเฉลี่ยในระดับมีผลมาก  คือรานคามีการรักษาความ
ปลอดภัยเปนอยางดี  รานคาอยูในยานชุมชนไป-มาสะดวก  รานคามีสถานท่ีกวางขวางสะอาด  เวลา
เปด-ปดของรานคาสะดวกตอการใชบริการ  รานคามีแสงสวางเพียงพอและมีบรรยากาศดี  และ
รานคามีท่ีจอดรถและมีทางเขา-ออกสะดวก  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการเลือกใช
บริการรานคาทองรูปพรรณที่มีคาเฉลี่ยในระดับมีผลมากที่สุด  คือการมีการรับประกันรับซื้อคืน
ทองรูปพรรณในราคายุติธรรมมากกวาปจจัยอื่นๆ

สําหรับปจจัยอื่นๆไดแก การมีรายไดเพิ่มขึ้นและภาวะเศรษฐกิจที่รุงเรืองจะทําใหการซื้อ
ทองรูปพรรณเพิ่มขึ้น สวนปจจัยดานสังคม  วัฒนธรรม และปจจัยดานจิตวิทยา  พบวามีผลในระดับ
นอย  สําหรับปญหาท่ีผูบริโภคประสบในการใชบริการรานคาทองรูปพรรณที่มีคาเฉลี่ยอยูในระดับ
มาก ไดแกการท่ีทองรูปพรรณมีนํ้าหนักไมเต็ม และมีคากําเหน็จท่ีสูง เปนตน

ฤทธิชัย    กอศิริวรชัย  (2542)  ไดศึกษาเรื่องสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอผูบริโภค
ในการเลือกซื้อเครื่องประดับอัญมณี  จากรานคาอัญมณีในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม  มี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอผู บริโภคในการเลือกซ้ือ
เครื่องประดับอัญมณีจากรานคาอัญมณี  ในเขตอําเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม  พบวาผูบริโภคนิยม
ซ้ือและเปนเจาของแหวนเพชรตัวเรือนทองคํามากท่ีสุด   รานคาอัญมณีที่อยูในหางสรรพสินคาเปน
แหลงที่ผูบริโภคไปใชบริการสูงสุด   สําหรับสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอผูบริโภคในการ
เลือกซื้อเครื่องประดับอัญมณี  ดานผลิตภัณฑ  ผู บริโภคใหความสําคัญในระดับมากโดยเรียง
ตามลําดับ  ไดแก คุณภาพของสินคาที่ดี  การออกใบรับประกันสนิคา  ความนาเช่ือถือ และมีช่ือเสียง
ของรานคา  ความรวดเร็ว  และตรงเวลาในการสงมอบสินคา  การมีสินคาใหเลือกครบตามความ
ตองการเปนตน  ดานราคา  ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากตอราคาตามคุณภาพสินคา  ราคาที่
สามารถตอรองได  การมีปายแสดงราคาชัดเจน  การกําหนดราคารับคืนเปลี่ยนสินคาในอัตราที่
แนนอน    การรับชําระคาสินคาดวยบัตรเครดิต  ดานการจัดจําหนาย  ผูบริโภคใหความสําคัญใน
ระดับมากตอรานคาที่มีที่จอดรถและไปมาสะดวก  มีการรักษาความปลอดภัยอยางดี  รานคาตั้งอยู
ในศูนยการคา  และรานคาที่มีสถานที่กวางขวางสะอาดเย็นสบาย  ดานการสงเสริมการตลาด
ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากตอการจัดทําเอกสารแนะนําใหคําปรึกษา  และใหความรูดาน
อัญมณีแกลูกคา  และผูที่สนใจ  ผูจําหนายมีความรูและสามารถแนะนําสินคาไดอยางดี  การจัด
แสดงสินคาดานหนาและภายในรานท่ีสวยงามโดดเดน  การบริการพิเศษหลังการขาย
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กุลธิดา    ฟูเจริญ  (2545)  ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อขายแลกเปลี่ยนและปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการเลือกรานทองรูปพรรณของลูกคาในอําเภอสารภี  จังหวัดเชียงใหม  รวบรวมขอมูล
ดวยแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางลูกคาที่เขามาในรานทองในอําเภอสารภี จํานวน 100 ราย เพื่อ
ศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อขายแลกเปลี่ยนทองรูปพรรณ  และการเลือกรานทองรูปพรรณของลูกคา
ในอําเภอสารภี  จากผลการศึกษาพบวา ในดานพฤติกรรมการ ซื้อ ขายแลกเปลี่ยนทองรูปพรรณ 
ลูกคาสวนมากซื้อทองรูปพรรณมากกวาการจํานําและการขาย  โดยทองรูปพรรณที่ลูกคานิยมซื้อ
มากที่สุด คือ สรอยคอ  รองลงมาคือ สรอยแขน  แหวน  ตุมหู  ตางหู  ทั้งนี้เพื่อไปเปนเครื่องประดับ
ใหกับตนเองมากที่สุดและเพื่อเก็บออมทรัพยหรือเพื่อการสะสม  โดยมีความถี่ในการใชบริการไม
แนนอนและกอนท่ีเขามาใชบริการนั้นสวนใหญทราบถึงการขึน้ลงของราคาทองคํา  รวมถึงทราบถึง
หลักการซ้ือขายแลกเปล่ียนมาบางแตไมถองแทและสวนใหญทราบถึงนํ้าหนักมาตรฐานทองคํา และ
ประเด็นสําคัญคือ ลูกคาเพศหญิงมีการซื้อขายและจํานําทองรูปพรรณมากกวาเพศชาย  ดาน
พฤติกรรมการเลือกรานทองรูปพรรณของลูกคา  พบวาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของลูกคา
ในการเลือกเขารานทองประกอบดวยปจจัยดานผลิตภัณฑ  ลูกคาสวนใหญชอบทองรูปพรรณที่ได
น้ําหนักมาตรฐานโดยมองถึงคุณภาพเปนอันดับแรกและรูปแบบ  รวมทั้งลวดลายที่มีใหเลือกอยาง
หลากหลาย ตามลําดับ  ปจจัยดานราคา  สวนใหญคํานึงถึงราคาขายทองรูปพรรณรองลงมา  ราคารับ
ซ้ือและรับเปล่ียนคืน  และคํานึงถึงราคาบําเหน็จเปนอันดับสุดทาย  สวนใหญตองการใหทางรานลด
ราคาทองและคาบําเหน็จ  สวนปจจัยดาย ขนาด ชื่อ และการตกแตงรานพบวาลูกคาโดยมากไมได
คํานึงถึงปจจัยดานนี้  แตในดานชื่อรานพบวาลูกคาชอบชื่อรานที่เปนชื่อไทยมากที่สุด  รองลงมาคือ
รานคาที่มีชื่อจีน และอังกฤษตามลําดับ  สวนปจจัยดานการตกแตงราน  ลูกคาสวนมากชอบรานที่
ตกแตงพอสมควร

พรรณชลิต   สุดดีพงษ  (2545)  การคนควาแบบอิสระเรื่อง การดําเนินงานของธุรกิจรานคา
ทองรูปพรรณในอําเภอเมือง  จังหวัดลําพูน  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการดําเนินงาน  ตลอดจน
ปญหาและอุปสรรคในการดําเนินงานของธุรกิจรานคาทองรูปพรรณ  ในอําเภอเมือง  จังหวัดลําพูน   
  การศึกษาในครั้งนี้ไดเก็บรวบรวมขอมูล  โดยการออกแบบสอบถามผูประกอบการธุรกิจ
รานคาทองรูปพรรณ  ในอําเภอเมือง  จังหวัดลําพูน  จํานวนทั้งสิ้น 16  ราย  คาสถิติที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูลไดแก จํานวน  รอยละ และคาเฉล่ียถวงนํ้า

ผลการศึกษาพบวา  ธุรกิจรานคาทองรูปพรรณในอําเภอเมือง  จังหวัดลําพูน  สวนใหญ 
ดําเนินงานในลักษณะกิจการเจาของคนเดียว  ดําเนินธุรกิจรานคาทองรูปพรรณมาเปนระยะเวลา
ต้ังแต 1-5 ป  และมากกวา 15  ป  ผูประกอบการสวนใหญมีวุฒิการศึกษาในระดับปริญญาตรี  การ
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จําหนายสินคาเปนแบบคาปลีก  มีทําเลที่ตั้งอยูใกลตลาดสดและแหลงชุมชนหนาแนน  และ
ผูประกอบการสวนใหญเขารวมเปนสมาชิกชมรมผูคาทองคําในจังหวัดลําพูน

การศึกษาการดําเนินงานในธุรกิจรานคาทองรูปพรรณของผูประกอบการ  ในอําเภอเมือง 
จังหวัดลําพูนในแตละดาน  สรุปผลไดดังน้ี

ดานการจัดการ   ผูประกอบการสวนใหญมีการวางแผนลวงหนาโดยจะวางแผนระยะส้ัน  มี
โครงสรางองคการแบบงายไมเปนทางการ  ผูประกอบการ  สวนใหญคัดเลือกคนเขาทํางาน โดย
อาศัยการมีความสัมพันธเปนญาติพี่นอง  มีการพัฒนาและฝกอบรมพนักงานโดยการใหคําแนะนํา
การสอนงานทีการจายคาตอบแทนการทํางานเปนคาจางรายเดือน  โดยมีโบนัสพิเศษเพิ่มเติม
ผูประกอบการสวนใหญมีการกําหนดกระบวนการควบคุมผลการปฏิบัติงานในดานการเปรียบเทียบ
การทํางานกับมาตรฐานที่วางไว  โดยใชปริมาณงานที่ผลิตหรือขายไดเปนเครื่องมือในการควบคุม

ดานการผลิตหรือการจัดซื้อ   ผูประกอบการในธุรกิจรานคาทองรูปพรรณทั้งหมด  ไมมี
โรงงานผลิตสินคาเปนของตนเอง  สินคาที่จําหนายในรานจัดซื้อมาจากรานคาทองรูปพรรณที่ขาย
สงและปลีกในกรุงเทพมหานคร  โดยผูประกอบการมีการวางแผนการจัดซ้ือสินคาโดยใช
หลักเกณฑดานระยะเวลาในการจัดซื้อสินคาแตละครั้งมาเปนตัวกําหนด  ในการซื้อสินคานั้นจะ
คํานึงคุณภาพของสินคาเปนหลักสําคัญและจะไมมีการทําสัญญาซ้ือขายสินคา  จะตกลงกันดวยวาจา
โดยใชราคาสินคาอางอิงตามราคาทอง ณ วันที่ตกลงกัน  ผูประกอบการสวนใหญสามารถทราบ
จํานวนสินคาคงเหลือ ณ เวลาใดเวลาหน่ึงไดทันที

ดานการตลาด   ผู ประกอบการในธุรกิจรานคาทองรูปพรรณ  ใหความสําคัญในสวน
ประสมทางการตลาด คือ ดานการจัดจําหนาย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริม
การตลาดตามลําดับ  ผลิตภัณฑที่ลูกคานิยมเลือกซื้อสูงสุด คือ สรอยคอ สวนผลิตภัณฑที่ลูกคานิยม
ส่ังทําสูงสุด คือ แหวน ผูประกอบการสวนใหญใหความสําคัญในดานคุณภาพและเปอรเซ็นตของ
ทอง รองลงมา คือ รูปแบบ ลวดลาย และตรายี่หอของสินคาที่จําหนาย สินคาที่จําหนายสวนใหญ
เปนสินคาที่มีตราสินคาเดียว สินคาจะมีความแตกตางจากคูแขงขันในดานรูปแบบและลวดลาย  
ราคาสินคาที่จําหนายจะมีราคาใกลเคียงกับคูแขงขัน  ผูประกอบการจะใชรูปแบบและลวดลาย  
เปอรเซ็นตทอง  และคูแขงขันเปนหลักเกณฑในการกําหนดราคาสินคาที่จําหนาย  ผูประกอบการ
ทุกรายจะมีพนักงานขายหนารานสูผูบริโภคโดยตรง ดานการสงเสริมการตลาด ผูประกอบการจะทํา
การสงเสริมการขาย  เชน  การแจกของแถม  ลดราคาบริการ  ซอมแซมสินคาชํารุดฟรี เปนตน มาก
ท่ีสุด

ดานบัญชีและการเงิน  ผูประกอบการในธุรกิจรานคาทองรูปพรรณทั้งหมด ไดมีการบันทึก
ขอมูลทางบัญชีแบบจัดทําเองโดยใชสมุดบันทึก  และบางแหงจัดทําบัญชีโดยใชเครื่องคอมพิวเตอร  
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ผูประกอบการสวนใหญไดมีการวางแผนทางการเงินในดานการวิเคราะหทางการเงิน  เชน  การ
วิเคราะหอัตราสวนกําไรสุทธิ  อัตราสวนหนี้สิน เปนตน  งบการเงินของธุรกิจที่จัดทํา คือ งบกําไร
ขาดทุนและงบรายรับ-รายจาย  ผู ประกอบการสวนใหญใชเงินทุนหมุนเวียนในธุรกิจเปนเงิน
มากกวา  1,500,000  บาทตอเดือน  เพ่ือเปนคาสินคา  เงินเดือน และคาน้ําคาไฟ  เปนตน  
ผูประกอบการทั้งหมดจําหนายสินคาเปนเงินสด  และมีบางรายที่รับชําระคาสินคาดวยบัตรเครดิต
และการใหสินเชื่อ  โดยแบงชําระเปนงวดๆ สวนใหญมีแหลงเงินทุนระยะสั้นและระยะยาวจาก
สถาบันการเงิน เชน ธนาคาร โครงสรางเงินทุนของธุรกิจสวนใหญประกอบดวยเงินลงทุนสวนตัว  
หน้ีสินระยะส้ันและหน้ีสินระยะยาว

ดานสิ่งแวดลอมขององคกร  ผูประกอบการสวนใหญเห็นวาสิ่งแวดลอมภายนอกทั่วไปที่มี
ผลกระทบตอการดําเนินงานของธุรกิจ คือ ดานเศรษฐกิจ ดานตางประเทศ ดานการเมืองและ
กฎหมาย  สิ่งแวดลอมภายนอกที่เกี่ยวกับงานที่มีผลกระทบตอการดําเนินงานของธุรกิจ คือ ดานคู
แขงขัน ดานลูกคา และดานผูจําหนายสินคา (Supplier) สวนส่ิงแวดลอมภายในท่ีมีผลกระทบตอการ
ดําเนินงานของธุรกิจ คือ ดานพนักงาน และเจาของกิจการ

ปญหาและอุปสรรคในการดําเนินงาน  ผูประกอบการสวนใหญประสบปญหาดานการ
จัดการ  ซึ่งไดแก  การควบคุมการปฏิบัติงานทําไดยาก  ไมมีการระบุขอบเขตของงานและมอบหมาย
งานที่ชัดเจนแนนอน  ปญหาดานการผลิตหรือการจัดซื้อ ไดแก ตนทุนวัตถุดิบ หรือสินคามีราคาสูง
และการมีความเส่ียงในการเดินทางไปซ้ือสินคา  ปญหาดานการตลาด ไดแก  การมีรานคาทองอยูใน
พื้นที่เดียวกันจํานวนมาก  ทําใหการแขงขันสูงตองลดคากําเหน็จลง  และสินคาท่ีรับซ้ือคืนจากลูกคา
เปนสินคาท่ีไมมีคุณภาพ  เปอรเซ็นตทองต่ํา ปญหาดานบัญชีการเงิน ไดแก ความเส่ียงจาก
สถานการณราคาทองคําในตลาดโลก  ซึ่งผันผวนอยูตลอดเวลาและการขาดแคลนบุคลากรที่มีความ
ชํานาญในคอมพิวเตอร  ทําใหไมสามารถนําโปรแกรมคอมพิวเตอรมาใชในการประมวลผลขอมูล
ทางบัญชีได   สวนปญหาดานส่ิงแวดลอมภายนอก ไดแก ภาวะเศรษฐกิจของประเทศยังคงไมฟนตัว 
ทําใหยอดขายไมสูงข้ึนเทาท่ีควร  และผูบริโภคหรือลูกคามีอํานาจตอรองสูง

2.4   สรุป
จากการตรวจสอบเอกสารผลงานวิจัยที่เกี่ยวของพบวา  ผูวิจัยศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการ

ซื้อทองรูปพรรณ  ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อทองรูปพรรณ  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเขา
รานทองรูปพรรณ  ปญหาที่ผูบริโภคมีตอการใชบริการรานคาทองรูปพรรณ  และสวนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลตอผูบริโภคในการเลือกซ้ือทองรูปพรรณ เปนตน
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สําหรับเครื่องมือที่ใชในการศึกษา คือ ใชแบบสอบถาม  และสถิติที่ใช ไดแก  การทดสอบ
แบบไคสแควร  t-test  F-test  รอยละ  คาเฉลี่ย  ผลการศึกษาที่ไดจะมีลักษณะคลายกัน ไดแก ปจจัย
ทางการตลาดที่สําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อทองรูปพรรณ คือ ราคา ผูบริโภคสวนใหญเนน      
เพศหญิงท่ีสมรสแลว  สวนใหญผูบริโภคจะเลือกรานคาทองรูปพรรณท่ีรูจักและนาเช่ือถือ  
ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ สรอยคอ  ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีลูกคาใหความสําคัญมาก
ท่ีสุด คือ รูปแบบ รวมท้ังลวดลาย สําหรับปจจัยดานราคาลูกคาใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ ราคาขาย 
เปนตน  ซึ่งจากการคนควางานวิจัยดังกลาวทําใหผูวิจัยไดรับประโยชนจากการตรวจเอกสาร เพื่อ
เปนแนวทางในการทําวิจัยใหสําเร็จลุลวงตอไป 



บทที่ 3

ระเบียบวิธีวิจัย

การศึกษาเรื่อง “ปจจัยท่ีมีผลตอผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณในเขต
กรุงเทพมหานคร”  ผูวิจัยมีระเบียบวิธีวิจัยเพื่อนํามาประยุกตใชในการศึกษา  โดยมีรายละเอียดดังนี้

3.1   รูปแบบการวิจัย
การศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานคา

ทองรูปพรรณในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งเปนการศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ  (Survey  Research)  เพื่อ
พยายามอธิบายถึงปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณของกลุม
ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูล

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง
ประชากรที่ใชในการศึกษา
ประชากรท่ีใชในการศึกษาคือผูซ้ือหรือผูท่ีมาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ  ในเขต

กรุงเทพมหานคร  
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา
กลุมตัวอยางคือผูซ้ือหรือผูท่ีมาใชบริการรานคาทองรูปพรรณ  ในเขตกรุงเทพมหานคร  

จํานวน 10 เขต  โดยสุมตัวอยางเขตละ 40  ตัวอยาง ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้
มีขนาด  400  ตัวอยาง

วิธีการสุมตัวอยาง
ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage  Sampling)  โดยมีรายละเอียดดังน้ี

ขั้นที่ 1 สุมเลือกเขตโดยใชการสุมแบบงาย (Sample  Random  Sampling)  โดยจะนํา
รายชื่อเขตที่มีอยูในกรุงเทพมหานครมาทําการจับฉลาก  10  ครั้ง  เพื่อใหไดรายชื่อเขต 10 เขต ที่จะ
ใชในการสุมตัวอยาง ดังนี้

1. เขตจตุจักร
2. เขตดอนเมือง
3. เขตบางเขน
4. เขตสัมพันธวงศ
5. เขตมีนบุรี
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6. เขตพลับพลาชัย
7. เขตปอมปราบศัตรูพาย
8. เขตสายไหม
9. เขตบางกะป
10. เขตคันนายาว

ขั้นที่ 2  กําหนดกลุมตัวอยางของแตละเขตโดยเฉลี่ยเทากับทุกเขต  และสุมตัวอยางโดย
ใชวิธีการสุมแบบบังเอิญ (Accidental  Random  Sampling)  จํานวนเขตละ 40 ตัวอยาง  และเจาะจง
เฉพาะผูท่ีเคยซ้ือหรือใชบริการรานคาทองรูปพรรณ

3.3 ขั้นตอนการดําเนินงานวิจัย
ผูวิจัยไดกําหนดขั้นตอนของการศึกษาไวดังนี้
ขั้นตอนที่ 1 การศึกษาทฤษฎีทางเศรษฐศาสตรเกี ่ยวกับทฤษฎีอุปสงคและทฤษฎี

ทางการตลาดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคา  กลยุทธ  สวนประสมการตลาด ฯลฯ  ตลอดจน
ทบทวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ขั้นตอนที่ 2 การออกแบบสอบถาม
ขั้นตอนที่ 3 การเก็บรวบรวมขอมูลการตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม  

และการลงรหัสใหแกตัวแปรตางๆ และนําขอมูลท่ีไดไปประมวลผลเพ่ือวิเคราะหขอมูลทางสถิติ
ขั้นตอนที่ 4 การเขียนรางรายงาน และการปรับปรุง
ขั้นตอนที่ 5 การจัดทําสรุปผลการวิจัย  และขอเสนอแนะ
ขั้นตอนที่ 6 การเสนอรายงานวิจัยฉบับสมบูรณ

3.4 เครื่องมือการวิจัย
1.   เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

การศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 
ผูวิจัยไดออกแบบเครื่องมือที่ใชคือ แบบสอบถามโดยสรางใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการ
วิจัยจากกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ  ตลอดจนผลงานวิจัยที่ผานมาโดยใชแบบสอบถาม  
จํานวน  400  ชุด  และแบงเปน  4  สวน (ภาคผนวก ก)  ดังนี้
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สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม
สวนท่ี 2 พฤติกรรมการใชบริการจากรานคาทองรูปพรรณ
สวนท่ี 3 ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ
สวนท่ี 4 ปญหาและอุปสรรคในการซ้ือทองรูปพรรณ

2.   การทดสอบเครื่องมือ
ในการศึกษาครั้งนี้ไดมีการทดสอบเครื่องมือที่ใชคือ แบบสอบถาม โดยจะทําการ

ทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือม่ัน (Reliability) ดังนี้
-   ความเท่ียงตรง (Validity) ทําการทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ถึงความ

ตรงของเน้ือหา (Content validity) วาแบบสอบถามสามารถวัดไดครอบคลุม ขอบเขต และครบตาม
วัตถุประสงคของเรื่องที่ศึกษาไดครบถวนหรือไม โดยการนําไปใหผูทรงคุณวุฒิหรือที่ปรึกษา
งานวิจัยตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาและความเหมาะสมของงานวิจัย จากนั้นวัดโดยใชดัชนี
ความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงค  (Item–Objective Congruence Index : IOC) 
และนําผลการใชเพ่ือทําการปรับปรุงแกไขแบบสอบถามกอนจะนําไปใชตอไป

-   ความเชื่อมั่น  (Reliability) ไดนําแบบสอบถามที่ไดจัดทําเรียบรอยแลวไปทําการ
ทดสอบเบ้ืองตน (Pre – test) จํานวน 30 ชุด กับกลุมตัวอยางท่ีมีหลักเกณฑตรงตามกลุมตัวอยางจริง
ที่กําหนดไว เพื่อทดสอบความเขาใจในแบบสอบถาม รวมทั้งเพื่อนํามาคํานวณหาคาความเชื่อมั่น
ของแบบสอบถามเพื่อวัดความสอดคลองภายใน (Measure of Internal Consistency) โดยใชวิธี
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (coefficient - α) ซึ่งมีสูตรในการคํานวณดังนี้

 n         Σ Si
2

α =            n - 1              

เม่ือ  α = สัมประสิทธ์ิความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม
n = จํานวนขอคําถามในแบบสอบถาม
Si

2 = ความแปรปรวนของคะแนนคําถามแตละขอ
St

2 = ความแปรปรวนของคะแนนรวมของผูตอบท้ังหมด

1 -
St

2
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3.5   การรวบรวมขอมูล
การเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาครั้งนี้มี 2 สวน คือ ขอมูลปฐมภูมิและขอมูลทุติยภูมิ  

โดยมีการเก็บรวบรวมดังนี้
1.   ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) การศึกษาครั้งนี ้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey  

Research) จึงมีการเก็บขอมูลปฐมภูมิจากแบบสอบถามจากผูซ้ือหรือผูที่มาใชบริการรานคา
ทองรูปพรรณ ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน  400  ชุด  ขอมูลที่เก็บรวบรวมเปนขอมูลชวงเวลา
เดียว (Cross Sectional Approach) คือ ชวงเดือนกรกฎาคม–กันยายน พ.ศ. 2550 โดยจะทําการ
กระจายแบบสอบถามไปตามเขตตางๆที่สุมเลือกไวตามขนาดตัวอยางที่ผูวิจัยไดกําหนดไวแลว
ดังกลาวขางตน

2.   ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ไดจากเอกสารเผยแพรของหนวยงาน
ตางๆ ไดแก เอกสารงานวิจัย บทความ ขอมูลระบบออนไลน เอกสารตําราที่เกี่ยวของ ตลอดจน
ขอมูลจากหนวยงานตาง ๆ ที่เก็บรวบรวมไว เชน ขอมูลสถิติจากสํานักงานสถิติแหงชาติ เปนตน

3.6   การวิเคราะหขอมูล
ในการศึกษาครั้งนี้ขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามจะนํามาวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive  Statistics)  แลวนําเสนอขอมูลในรูปของตารางแจกแจงความถี่ (Frequency  Data) 
และคาสถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะห คือ ความถี่ (Frequency) รอยละ (Percentage)  คาเฉลี่ย 
(Mean) T-test  และ F-test  ดังนี้

สวนท่ี 1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
ทําการวิเคราะหและนําเสนอขอมูลโดยใชตารางความถ่ีและคารอยละ

สวนท่ี 2   พฤติกรรมการใชบริการจากรานคาทองรูปพรรณ
ทําการวิเคราะหและนําเสนอขอมูลโดยใชตารางแสดงความถ่ี และคารอยละ

สวนท่ี 3   ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ
สําหรับลักษณะคําถามในแตละปจจัยทางการตลาดมีคําตอบใหเลือก  5  ระดับ  

คือ มากท่ีสุด  มาก  ปานกลาง  นอย  และนอยท่ีสุด  ซ่ึงใชแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา  
(Rating  Scale)  แลววิเคราะหดวยการหาคาเฉล่ียเลขคณิต (Mean) และแปลความหมายโดยมีการ
กําหนดเกณฑระดับความสําคัญตามแนวของเบสท (Best, 1970) ในแตละระดับความสําคัญ ดังนี้
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ระดับความสําคัญและการแปลความหมาย คะแนน             เกณฑการใหคะแนน (คาเฉล่ีย)
ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชมากท่ีสุด คาตัวเลือกเทากับ = 5 4.50 - 5.50
ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชมาก คาตัวเลือกเทากับ = 4 3.50 – 4.49
ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชปานกลาง คาตัวเลือกเทากับ = 3 2.50 – 3.49
ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชนอย คาตัวเลือกเทากับ = 2 1.50 – 2.49
ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชนอยท่ีสุด คาตัวเลือกเทากับ = 1 1.00 – 1.49

สวนท่ี 4   ปญหาและอุปสรรคในการซื้อทองรูปพรรณในเขตกรุงเทพมหานคร
สําหรับสภาพปญหาท่ีมีผลตอการใชบริการรานคาทองรูปพรรณ ลักษณะคําถาม

ในแตละปญหามีคําตอบใหเลือก 5  ระดับ คือ มากที่สุด  มาก  นอย  นอยที่สุด และไมมีผลตอการ
เลือกใชบริการ  ซึ่งใชแบบสอบถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) แลววิเคราะหดวย
การหาคาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และแปลความหมายโดยมีการกําหนดเกณฑระดับปญหาตามแนว
ของเบสท (Best, 1970) ในแตละระดับความสําคัญ ดังนี้

ระดับความสําคัญและการแปลความหมาย               คะแนน             เกณฑการใหคะแนน (คาเฉล่ีย)
ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชมากท่ีสุด คาตัวเลือกเทากับ = 5 4.50 - 5.50
ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชมาก คาตัวเลือกเทากับ = 4 3.50 – 4.49
ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชปานกลาง คาตัวเลือกเทากับ = 3 2.50 – 3.49
ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชนอย คาตัวเลือกเทากับ = 2 1.50 – 2.49
ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชนอยท่ีสุด คาตัวเลือกเทากับ = 1 1.00 – 1.49

สําหรับการทดสอบสมมติฐานของการศึกษา ซึ่งไดแก ปจจัยทางดานรูปแบบ ปจจัยทาง 
ดานทําเลที่ตั ้ง ปจจัยทางดานราคา และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่กําหนดไว มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางไร  โดยใชคาสถิติ T-test  และ F-test  ณ ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ  .0.0.5  (α =  0.05)



บทที่ 4

ผลการวิจัย

การศึกษาปจจัยที่มีผลตอผู บริโภคในการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณในเขต
กรุงเทพมหานคร  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการใชบริการ
รานคาทองรูปพรรณ  ศึกษาพฤติกรรมการใชบริการรานคาทองรูปพรรณของผูบริโภคและศึกษา
ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับระดับของการตัดสินใจใชปจจัยทางการตลาด  ในการ
เลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ  โดยการรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคที่ใชบริการรานคา
ทองรูปพรรณในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 10 เขต จํานวนเขตละ 40 ตัวอยาง และใช
แบบสอบถามจํานวน 400 ชุด การวิเคราะหขอมูลใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห
ขอมูล คือ ขอมูลดานปจจัยสวนบุคคล วิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนา คารอยละ หาคาเฉลี่ยและ
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลซึ่งไดแก เพศ อายุ  
สถานภาพ ภูมิลําเนาเดิม อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษา ปจจัยตาง ๆ เหลานี้ มี
ความสัมพันธกับการรับรูกับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการรานคา
ทองรูปพรรณ  โดยใชสถิติวิเคราะหความสัมพันธดวยคาไควสแควร (Chi-square) การนําเสนอผล
การศกึษา แบงออกเปน 4 สวน ดังนี้

4.1 การศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคท่ีใชบริการรานคาทองรูปพรรณในเขต
กรุงเทพมหานคร  

4.2 การศึกษาระดับของปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการใชบริการรานคาทองรูปพรรณ  
4.3 การศึกษาพฤติกรรมการใชบริการรานคาทองรูปพรรณของผูบริโภค
4.4 การศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับระดับของการตัดสินใจใชปจจัย

ทางการตลาด ในการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ โดยการทดสอบสมมุติฐาน ดังน้ี
สมมุติฐาน: ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับการรับรูกับความสําคัญของปจจัยทาง

การตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ

4.1 ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ใชบริการรานคาทองรูปพรรณในเขตกรุงเทพมหานคร  
จากการศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคท่ีใชบริการรานคาทองรูปพรรณในเขต

กรุงเทพมหานคร  สรุปได ดังน้ี
            เพศของกลุมตัวอยาง  พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวนมากที่สุด คือ 230 คน คิดเปน
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รอยละ 57.50 รองลงมาเปนเพศชาย 170 คน คิดเปนรอยละ 42.50 โดยสรุปแลวกลุมตัวอยาง      
สวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย  ดังตาราง 1

อายุของกลุมตัวอยาง  พบวา อายุสวนใหญอยูท่ี 20–29 ป มีจํานวนมากที่สุด คือ 238 คน คิด
เปน รอยละ 59.50 รองลงมาคืออายุอยูระหวาง 30–39 ป จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00 
รองลงมาคือ ต่ํากวา 20 ป จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.50 รองลงมาคือ 40–49 ป จํานวน 28 คน 
คิดเปนรอยละ 7.00  รองลงมาคือ 50–59  ป  จํานวน 15  คน คิดเปนรอยละ 3.80 และมีจํานวนนอย
ท่ีสุดคืออายุ 60 ปขึ้นไป  จํานวน 5  คน คิดเปนรอยละ 1.30 ดังตาราง 1 

สถานภาพของกลุมตัวอยาง  พบวา สวนใหญเปนโสด มีจํานวนมากที่สุด คือ 282 คน คิด
เปน     รอยละ 70.50 รองลงมามีสถานภาพสมรสจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.30 และเปน
หมายหรือหยารางจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.30 ดังตาราง 1

ภูมิลําเนาเดิมของกลุมตัวอยาง พบวา สวนใหญอยูตางจังหวัด มีจํานวนมากที่สุด คือ 218 
คน คิดเปนรอยละ 54.50 รองลงมาคือมีภูมิลําเนาอยูในกรุงเทพฯ  จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 
34.00 และภูมิลําเนาท่ีมีจํานวนนอยท่ีสุดคือปริมณฑล  จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.30 และไม
ตอบจํานวน 1 คน  คิดเปนรอยละ 0.30 ดังตาราง 1

อาชีพของกลุมตัวอยาง  พบวา สวนใหญเปนนักเรียน/ นักศึกษามีจํานวนมากที่สุด คือ 162 
คน      คิดเปนรอยละ 40.50 รองลงมาเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 86  คน คิดเปนรอยละ 
21.50 รองลงมาเปนเจาของกิจการสวนตัวจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 รองลงมาเปนอาชีพ
รับจางจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 และตอมาเปนอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จํานวน  34 คน คิดเปนรอยละ 8.50  และที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ อาชีพอื่น ๆ จํานวน 4 คน คิดเปน
รอยละ 1.00 ดังตาราง 1  

รายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยาง  พบวา สวนใหญมีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท มี
จํานวนมากที่สุด คือ 164 คน  คิดเปนรอยละ 41.00 รองลงมามีรายไดอยูในชวง 10,001–20,000 บาท 
จํานวน 148 คน  คิดเปนรอยละ 37.00 รองลงมามีรายไดอยูในชวง 20,001–30,000 บาท จํานวน 46 
คน คิดเปนรอยละ 11.50  รองลงมามีรายไดอยูในชวง 30,001–40,000 บาท จํานวน 21 คน คิดเปน
รอยละ 5.30 และรายไดที่มีจํานวนนอยที่สุดอยูในมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป จํานวน 19 คน คิด
เปนรอยละ 4.80 ดังตาราง 1

ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง  พบวา สวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 267 คน 
คิดเปนรอยละ 66.80 รองลงมาอยูในระดับ  มัธยมศึกษาตอนตนและตอนปลายจํานวน 46 คน คิด
เปนรอยละ11.5  รองลงมาอยูในระดับ ปวช.,ปวส., หรือเทียบเทาจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 
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10.30 รองลงมาอยูในระดับประถมศึกษา จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.30 และจํานวนที่มีนอย
ที่สุดอยูในระดับปริญญาโทหรือสูงกวาจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.30 ดังตาราง 1

 
ตาราง 3  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม

ขอมูลท่ัวไป จํานวน รอยละ
1. เพศ

1.1  ชาย
1.2  หญิง

170
230

  42.50
  57.50

รวม 400 100.00
2.  อายุ

2.1  อายตุ่ํากวา 20 ป
2.2  อายุระหวาง 20–29 ป
2.3  อายุระหวาง 30–39 ป
2.4  อายุระหวาง 40–49 ป
2.5  อายุระหวาง 50–59 ป
2.6  อายุ 60 ปขึ้นไป

  46
238
  68
  28
  15
    5

  11.50
  59.50
  17.00
   7.00
   3.80
   1.30

รวม 400 100.00
3. สถานภาพ

3.1  โสด
3.2  สมรส
3.3  หมาย/ หยาราง

 282
105
  13

  70.50
  26.30
   3.30   

รวม 400 100.00 
4. ภูมิลําเนา

4.1  กรุงเทพ ฯ
4.2  ตางจังหวัด
4.3  ปริมณฑล

  136
  218
   45

34.00
54.50
11.30

    
รวม 399 99.70 

5. อาชีพ
5.1  ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ
5.2  พนักงานบริษัทเอกชน
5.3  เจาของกิจการสวนตัว
5.4  คาขาย

34
86
44
28

8.50
21.50
11.00
7.00
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5.5  รับจาง 42 10.50
ตาราง 3  (ตอ)

ขอมูลท่ัวไป จํานวน รอยละ
5.6  นักเรียน/ นักศึกษา
5.7  อื่น ๆ

162
  4  

40.50
  1.00    

รวม      400     100.00 
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน      

6.1  ต่ํากวา 10,000 บาท
6.2  10,001–20,000 บาท
6.3  20,001–30,000 บาท
6.4  30,001–40,000 บาท
6.5  มากกวา 40,000 บาท

164
148
46
21
19

    398 

41.10
37.10
11.60
  5.40
  4.80
100.00

รวม
7. ระดับการศึกษา

7.1  ประถมศึกษา
7.2  มัธยมศึกษาตอนตนและตอนปลาย
7.3  ปวช., ปวส., หรือเทียบเทา
7.4  ปริญญาตรี
7.5  ปริญญาโท หรือสูงกวา

  25
  46
  41
267
  21

  6.3
11.5
10.3
66.8
  5.3

รวม     400    100.00 
ท่ีมา  จากการคํานวณ

4.2 ระดับของปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการใชบริการรานคาทองรูปพรรณ  
การศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อทองรูปพรรณของกลุมตัวอยาง 

พบวา ปจจัยทางการตลาดดานราคามีอิทธิพลตอการเลือกซื้อทองรูปพรรณมากที่สุดจํานวน        
228 คน คิดเปนรอยละ 57.00 รองลงมาไดแกปจจัยดานผลิตภัณฑ  มีจํานวน 126  คน คิดเปนรอยละ  
31.50 รองลงมาไดแกปจจัยดานดานสถานที่จัดจําหนายจํานวน 14  คน คิดเปนรอยละ 3.50 และ
ปจจัยที่มีอิทธิพลนอยที่สุดคือดานการสงเสริมการตลาด มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 ดัง
ตาราง 2 และจากการศึกษาปจจัยทางการตลาดดานราคาที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อทองรูปพรรณ
มากที่สุดเปนลําดับที่ 1 พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับราคาตามคุณภาพสินคามากที่สุด มีคา    
X = 4.33  รองลงมาคือการมีปายแสดงราคาอยางชัดเจน มีคา X  = 4.16 และใหความสําคัญกับ
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ราคาถูกนอยที่สุด มีคา X = 3.95 ดังตาราง 3 จากการศึกษาปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มี
อิทธิพลตอการเลือกซ้ือทองรูปพรรณมากเปนลําดับท่ี 2 พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณภาพ
ของสินคาที่ดีมากที่สุด มีคา X = 4.52 รองลงมาคือสินคามีใหเลือกครบตามความตองการ มีคา    
X  = 4.28 และใหความสําคัญกับการจัดสินคาเปนชุดนอยที่สุด มีคา X = 3.57 ดังตาราง 4 จาก
การศึกษาปจจัยทางการตลาดดานสถานที่จัดจําหนายที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อทองรูปพรรณมาก
เปนลําดับที่ 3 พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับการมีการรักษาความปลอดภัยมากที่สุด มีคา        
X  =  4.20  รองลงมาคือมีที่จอดรถและไปมาสะดวก มีคา X  = 3.85 และใหความสําคัญกับการ
จําหนายสินคาผาน Internet นอยที่สุด มีคา  X  =  3.15  ดังตาราง 5 และจากการศึกษาปจจัยทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อทองรูปพรรณนอยที่สุด พบวา  
ผูบริโภคใหความสําคัญ กับการจัดแสดงสินคาดานหนาและภายในรานที่สวยงามมากที่สุด  มีคา  
X  =  4.04 รองลงมาคือการจัดสินคาใหตรงตามเทศกาลตาง ๆ มีคา X  = 3.98 และใหความสําคัญ
กับการจัดทําแคตตาล็อกสินคาใหแกลูกคา นอยท่ีสุด มีคา X  =  3.62  ดังตาราง 6

ตารางท่ี 4  ระดับปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ
ระดับอิทธิพลปจจัยทางการตลาด

มากที่สุด มาก นอย นอยที่สุด
ไมตอบ รวม

1. ดานผลิตภัณฑ

2. ดานราคา

3. ดานสถานที่จัดจําหนาย

4. ดานการสงเสริมการตลาด

126
(31.50)

228
(57.00)

14
(3.50)

10
(2.50)

175
(43.80)

113
(28.30)

56
(14.00)

32
(8.00)

57
(14.30)

24
(6.00)
179

(44.80)
117

(29.30)

19
(4.80)

12
(3.00)
128

(32.00)
218

(54.50)

23
(5.80)

23
(5.800)

23
(5.80)

23
(5.80)

400
(100.00)

400
(100.00)

400
(100.00)

400
(100.00)

หมายเหตุ: ตัวเลขใน (  ) คือคารอยละ
ท่ีมา : จากการคํานวณ
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ตาราง 5  ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานราคาท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการรานคา  
               ทองรูปพรรณ

ดานราคา
นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

X ระดับความ
สําคัญ

1.  ราคาตามคุณภาพสินคา 0 0 66 137 19 4.33 มากที่สุด
2.  ราคาถูก 10 15 101 133 14 3.95 มาก
3.  ราคาที่สามารถตอรองได 5 15 95 138 14 4.02 มาก
4.  การกําหนดราคารับคืนเปลี่ยน
     สินคาในอัตราที่แนนอน

5 11 67 158 15 4.14 มาก

5.  การมีปายแสดงราคาอยางชัดเจน 2 14 74 137 17 4.16 มาก
รวม 2 14 74 137 17 4.12 มาก

ท่ีมา : จากการคํานวณ

ตาราง 6  ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการ
 รานคาทองรูปพรรณ

ดานผลิตภัณฑ
นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

X ระดับ
ความสําคัญ

1.  คุณภาพของสินคาที่ดี 0 1 24 141 23 4.52 มากที่สุด
2.  สินคามีใหเลือกครบตามความ
     ตองการ เชน แหวน  ตางหู

0 4 44 189 16 4.28 มากที่สุด

3.  รูปแบบสินคาที่ทันสมัย 1 2 82 183 13 4.11 มาก
4.  บริการรับสั่งทําตามความ
     ตองการของลูกคา

6 12 106 175 10 3.88 มาก

5.  การบริการออกแบบสินคาแก
     ลูกคา

1 23 99 174 10 3.89 มาก

6.  บริการรับซอมแซม , ชุบสินคา 5 23 87 180 10 3.89 มาก
7.  การออกใบรับประกันสินคา 2 13 79 146 16 4.12 มาก
8.  ความรวดเร็วและตรงเวลาในการ 10 67 186 13 10 4.13 มาก
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     สงมอบสินคา
9.  การรับเปลี่ยนและคืนสินคา 2 10 65 181 14 4.13 มาก
10.  กลองบรรจุสินคาที่สวยงาม 4 33 127 151 8 3.70 มาก
ตาราง 6  (ตอ)

ดานผลิตภัณฑ
นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

X ระดับ
ความสําคัญ

11.  การจัดสินคาเปนชุด 5 42 142 141 7 3.57 มาก
12.  ความแตกตางและโดดเดนของ
       สินคาที่ไมมีใครเหมือน

1 14 110 157 11 3.94 มาก

13.  ความนาเชื่อถือและมีชื่อเสียง
       ของรานคา

0 8 82 162 14 4.13 มาก

14. รานที่สินคามี  Brand  Name 9 18 135 162 7 3.70 มาก
15.  รานที่สินคาใหเลือกหลายระดับ
        ราคาตามขนาดสินคา

3 4 102 68 12 4.01 มาก

16.  ความสามารถในการหาสินคา
       ตามความตองการลูกคา

0 1 101 201 9 3.99 มาก

รวม 49 275 1571 2524 190 4.00 มาก
ท่ีมา : จากการคํานวณ

ตาราง 7  ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานการจัดจําหนายท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการ
 รานคาทองรูปพรรณ

ดานการจัดจําหนาย
นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

X ระดับ
ความสําคัญ

1.  ตั้งอยูในศูนยการคา 8 16 131 165 8 3.73 มาก
2.  มีที่จอดรถและไปมาสะดวก 2 18 127 146 10 3.85 มาก
3.  มีการรักษาความปลอดภัยเปนอยางดี 12 71 142 17 4.20 มากที่สุด
4.  การจําหนายสินคาผาน Internet  27 60 184 85 4 3.15 ปานกลาง
5.  สถานที่กวางขวาง สะอาด เย็น สบาย 1 19 146 148 8 3.75 มาก
6.  การจัดหองสวนตัวใหกับลูกคา  VIP 16 43 161 115 6 3.42 มาก
7.  การทําสินคาระบบขายตรง 13 37 152 123 7 3.52 มาก
8.  การใหบริการนอกสถานที่แกลูกคา 23 44 172 104 5 3.32 ปานกลาง
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9.  รานที่มีสาขามากๆ 8 10 140 137 10 3.80 มาก
รวม 88 213 955 712 40 3.64 มาก

ท่ีมา : จากการคํานวณ
ตาราง 8  ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใช

 บริการรานคาทองรูปพรรณ
ดานการสงเสริมการตลาด
นอย
ที่สุด

นอย ปาน
กลาง

มาก มาก
ที่สุด

X ระดับความ
สําคัญ

1.  การจัดแสดงสินคาดานหนาและ
     ภายในรานที่สวยงาม  โดดเดน

1 11 94 159 13 4.04 มาก

2.  การจัดสินคาใหตรงตามเทศกาล
     ตางๆ เชน วันตรุษจีน 

0 13 93 184 11 3.98 มาก

3.  การจัดทําแคตตาล็อกสินคาใหแก
     ลูกคา

10 39 125 146 8 3.62 มาก

รวม 10 39 125 146 8 3.88 มาก
ท่ีมา : จากการคํานวณ
4.3 พฤติกรรมการใชบริการรานคาทองรูปพรรณของผูบริโภค

รูปแบบของทองรูปพรรณที่ผู บริโภคตองการซื้อ พบวา รูปแบบของทองรูปพรรณท่ี
ผูบริโภคสวนใหญตองการซื้อมากที่สุด คือ สรอยคอ จํานวน 327 คน คิดเปนรอยละ 31.10  
รองลงมา คือ  แหวนจํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 25.90 และรองลงมา คือสรอยขอมือจํานวน  
172 คน คิดเปนรอยละ 16.30 และรองลงมา คือ ตางหูจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ11.30 และ
รองลงมา คือ กําไล จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 6.80 และรองลงมา คือ จี้ประดับจํานวน 56 คน  
คิดเปนรอยละ 5.30 และรูปแบบของทองรูปพรรณที่ผูบริโภคตองการซื้อนอยที่สุด คือเข็มกลัด
จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 3.20 ดังตาราง 7

ตาราง 9  รูปแบบของทองรูปพรรณท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ
ซ้ือ ไมซ้ือรูปแบบ

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ
หมายเหตุ

1.  แหวน 273 25.90 127 7.30
2.  ตางหู 119 11.30 281 16.20
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3.  สรอยคอ 327 31.10 73 4.20
4.  สรอยขอมือ 172 16.30 228 13.10
5.  จี้ประดับ 56 5.30 344 19.70

ตาราง 9  (ตอ)
ซ้ือ ไมซ้ือรูปแบบ

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ
หมายเหตุ

6.  กําไล
7.  เข็มกลัด

72
34

6.80
3.20

328
366

18.80
21.00

รวม 1,053* 100.00 1,747* 100.00
หมายเหตุ  : * หมายถึงตอบไดมากกวา 1 คําตอบ 
ท่ีมา : จากการคํานวณ

เหตุผลในการซื้อทองรูปพรรณ พบวาเหตุผลที่ซื้อทองรูปพรรณ สวนใหญซื้อเพื่อสะสม
เปนทรัพยสินมากที่สุด จํานวน 290 คน คิดเปนรอยละ 61.10 รองลงมา เพื่อเปนของกํานัลจํานวน  
78 คน คิดเปนรอยละ16.40 รองลงมาเพื่อแสดงหลักฐานทางการเงิน จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ  
12.40 รองลงมาเพ่ือขายตอ จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 7.60 และเหตุผลอื่น ๆ มีจํานวนนอยที่สุด 
คือ 12 คน คิดเปนรอยละ 2.50  ดังตาราง 8

ตาราง 10  เหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณ  
เลือก ไมเลือกรูปแบบ

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ
หมายเหตุ

1.  เพ่ือเปนของกํานัล
2.  เพ่ือขายตอ
3.  เพ่ือแสดงหลักฐานทาง
     การเงิน
4.  เพ่ือสะสมเปนทรัพยสิน
5.  อ่ืน ๆ 

78
36
59

290
12

16.40
7.60
12.40

61.10
2.50

322
364
341

110
388

21.10
23.90
22.40

7.20
25.40

รวม 475* 100.00 1,525* 100.00
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หมายเหตุ  : * หมายถึงตอบไดมากกวา 1 คําตอบ 
ท่ีมา : จากการคํานวณ

เหตุผลท่ีซ้ือทองรูปพรรณในโอกาสพิเศษ พบวา โอกาสพิเศษที่เลือกซื้อทองรูปพรรณ มาก
ท่ีสุด คือ วันคลายวันเกิด จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 32.70 รองลงมาคือวันขึ้นปใหม จํานวน  
143 คน คิดเปนรอยละ 23.60 รองลงมา คือ พิธีมงคลสมรส จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 19.10  
รองลงมา คือวันตรุษจีนจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 10.60 รองลงมา คือ วันวาเลนไทน จํานวน  
56 คน คิดเปนรอยละ 9.20 และในโอกาสอื่น ๆ มีจํานวนนอยที่สุด คือ 29 คน คิดเปนรอยละ 4.80  
ดังตาราง 9

ตาราง 11  เหตุผลท่ีซ้ือทองรูปพรรณในโอกาสพิเศษ
เลือก ไมเลือกรูปแบบ

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ
หมายเหตุ

1.  พิธีมงคลสมรส
2.  วันคลายวันเกิด
3.  วันตรุษจีน
4.  วันข้ึนปใหม
5.  วันวาเลนไทน
6.  อ่ืน ๆ

116
198
64
143
56
29

19.10
32.70
10.60
23.60
9.20
4.80

284
202
336
257
344
371

15.80
11.30
18.70
14.30
19.20
20.70

รวม 606* 100.00 1,794* 100.00
หมายเหตุ  : * หมายถึงตอบไดมากกวา 1 คําตอบ 
ท่ีมา : จากการคํานวณ

บุคคลที่มีความสําคัญในการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ พบวา บุคคลที่มีความสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณมากที่สุด คือ การตัดสินใจเอง มีจํานวน 267 คน คิดเปนรอยละ 38.60  
รองลงมา คือ บิดา มารดา  มีจํานวน  159  คน คิดเปนรอยละ 23.00 รองลงมาคือคูรัก  มีจํานวน 105  
คน คิดเปนรอยละ 15.20 รองลงมา คือ สามี ภรรยา มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 9.60 รองลงมา 
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พ่ีนอง และเพ่ือน มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 4.90 และบุคคลที่มีความสําคัญนอยที่สุดในการ
ตัดสินใจซ้ือทองรูปพรรณ คือบุตร มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 3.80 ดังตาราง 10

ตาราง 12  บุคคลท่ีมีความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือทองรูปพรรณ
เลือก ไมเลือกรูปแบบ

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ
หมายเหตุ

1.  บิดา มารดา
2.  พ่ี นอง
3.  สามี ภรรยา
4.  บุตร
5.  เพ่ือน
6.  คูรัก
7.  ตัดสินใจเอง

159
34
66
26
34
105
267

23.00
4.90
9.60
3.80
4.90
15.20
38.60

241
366
334
374
366
295
133

11.40
17.40
15.80
17.70
17.40
14.00
6.30

รวม 691* 100.00 2,109* 100.00
หมายเหตุ  : * หมายถึงตอบไดมากกวา 1 คําตอบ 
ท่ีมา : จากการคํานวณ

การไดรับขาวสารขอมูลเกี่ยวกับรานคาทองรูปพรรณ  พบวา เคยไดรับขาวสารขอมูล
เกี่ยวกับรานคาทองรูปพรรณ มีจํานวนมากที่สุด คือจํานวน 256 คน คิดเปนรอยละ 64.00 และไมเคย
ไดรับขาวสารขอมูลจํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ36.00 นอกจากนี้ยังพบวาบุคคลท่ีเคยไดรับ
ขอมูลขาวสาร นั้นสวนใหญพบวาแหลงขอมูลที่ไดรับขาวสารมากท่ีสุด คือไดรับขอมูลจาก
โทรทัศน จํานวนรอยละ 64  จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 38.20 รองลงมา คือไดรับขอมูลจาก
รานคา จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 25.60 รองลงมามีผูที่ไดรับขอมูลจากหนังสือพิมพ จํานวน  
104 คน คิดเปนรอยละ 23.50 และรองลงมา คืออินเตอรเน็ตมีผูที่ไดรับขอมูลจํานวน 45 คน คิดเปน
รอยละ 10.20 และขาวสารขอมูลเกี่ยวกับรานคาทองรูปพรรณที่ไดรับนอยที่สุด คือ อื่น ๆ จํานวน  
11  คน คิดเปนรอยละ 2.50 และจากการที่เคยไดรับขอมูลขาวสาร พบวาขอมูลขาวสารมีผลตอการ
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ตัดสินใจซ้ือทองรูปพรรณมากที่สุด คือ จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 80.10 และขาวสารไมมีผล
ตอการตัดสินใจซื้อจํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 19.90 ดังตาราง 11

ตาราง 13  การไดรับขาวสารขอมูลเก่ียวกับรานคาทองรูปพรรณ
เคย ไมเคย

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ
              การรับขาวสาร  
                        ขอมูล
แหลงขอมูล 256 64.00 144 36.00

ไดรับ ไมไดรับ ไดรับ ไมไดรับ
1. รานคา
2. หนังสือพิมพ
3. โทรทัศน
4. อินเตอรเน็ต
5. อ่ืน ๆ 

113
104
169
45
11

143
152
87
211
245

25.60
23.50
38.20
10.20
2.50

17.10
18.10
10.40
25.20
29.20

รวม 442* 838* 100.00 100.00
ผลตอการตัดสินใจซ้ือ 205 51 80.10 19.90
หมายเหตุ  : * หมายถึงตอบไดมากกวา 1 คําตอบ 
ท่ีมา : จากการคํานวณ

พฤติกรรมการซื้อทองจากรานคา พบวา พฤติกรรมการซื้อทองจากรานใดรานหนึ่งนั้น 
ผูบริโภคสวนใหญซื้อจากรานไมประจํา มากที่สุดมีจํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 66.00 และซื้อ
จากรานประจํารองลงมามีจํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.00 ดังตาราง 12

ตาราง 14  พฤติกรรมการซ้ือทองจากรานคา
จํานวน รอยละ

1.  รานประจํา 136 34.00
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2.  รานไมประจํา 264 66.00
รวม 400 100.00

ท่ีมา : จากการคํานวณ

พฤติกรรมการเปรียบเทียบคุณภาพและราคาทองรูปพรรณของรานคากอนตัดสินใจซื้อ  
พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมการเปรียบเทียบคุณภาพและราคาทองรูปพรรณของรานคา
กอนตัดสินใจซื้อ มากที่สุด มีจํานวน 288 คน คิดเปนรอยละ 72.00 และไมเปรียบเทียบกอนซื้อมี
จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.00 ดังตาราง 13
ตาราง 15  พฤติกรรมการเปรียบเทียบคุณภาพและราคาทองรูปพรรณของรานคากอนตัดสินใจซ้ือ

จํานวน รอยละ
1.  เปรียบเทียบ
2.  ไมเปรียบเทียบ

288
112

72.00
28.00

รวม 400 100.00
ท่ีมา : จากการคํานวณ

วิธีการชําระเงิน พบวา สวนใหญผูบริโภค มีการชําระเงินดวยเงินสดมากที่สุด จํานวน 353  
คน คิดเปนรอยละ 88.30 รองลงมาคือชําระดวยบัตรเครดิต มีจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.30  
รองลงมาชําระดวยเงินผอน จํานวน 8  คน คิดเปนรอยละ 2.00 และวิธีการชําระเงินที่ผูบริโภคนิยม
ใชนอยที่สุด คือ ชําระดวยเช็ค มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 ดังตาราง 14

ตาราง 16  วิธีการชําระเงิน
จํานวน รอยละ

1.  เงินสด
2.  บัตรเครดิต
3.  เช็ค
4.  เงินผอน

353
37
2
8

88.30
9.30
0.50
2.00

รวม 400 100.00
ท่ีมา : จากการคํานวณ
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คาใชจายในการซื้อทองรูปพรรณโดยเฉลี่ยตอครั้ง พบวา คาใชจายในการซื้อทองรูปพรรณ
โดยเฉล่ียตอครั้ง อยูในชวง 10,001–30,000 บาท มากที่สุด มีจํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 50.50 
รองลงมาคือชวงต่ํากวา 10,000  บาท มีจํานวน 160  คน คิดเปนรอยละ 40.00 รองลงมาชวง     
30,001–50,000 บาท จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.30 และคาใชจายในการซื้อทองรูปพรรณโดย
เฉล่ียตอคร้ังนอยท่ีสุด คือ มากกวา 50,000 บาท จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.20  ดังตาราง 15

ตาราง 17 คาใชจายในการซ้ือทองรูปพรรณโดยเฉล่ียตอคร้ัง
คาใชจายในการซ้ือ

ทองรูปพรรณ
จํานวน รอยละ

1.   ต่ํากวา  10,000  บาท
2.  10,001–30,000  บาท
3. 30,001–50,000  บาท
4.  มากกวา 50,000 บาท

160
202
29
9

40.00
50.50
7.30
2.20

รวม 400 100.00
ท่ีมา : จากการคํานวณ

ความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณ พบวา สวนใหญความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณ มีความถี่ที่
ไมแนนอน มากที่สุด จํานวน 222 คน คิดเปนรอยละ 55.50 รองลงมา คือ 1-2 ปตอครั้ง มีจํานวน 67  
คน คิดเปนรอยละ 16.80 รองลงมา คือ 7-120 เดือนตอครั้ง0จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.80  
รองลงมาคือ0เลือกซ้ือ 2–3 ปตอครั้ง มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 รองลงมาคือ 3-6 เดือนตอ
ครั้ง มีจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.80 และความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณท่ีนอยท่ีสุดคือตํ่ากวา 3 
เดือนตอคร้ังมีผูเลือกจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.30 ดังตาราง 16

ตาราง 18  ความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณ
จํานวน รอยละ

1.  ต่ํากวา 3 เดือน ตอครั้ง
2.  3-6  เดือนตอคร้ัง

17
19

4.30
4.80
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3. 7-12 เดือนตอคร้ัง
4.  1-2 ปตอครั้ง
5.  2-3 ปตอครั้ง
6.  ไมแนนอน

43
67
32
22

10.80
16.80
8.00
55.50

รวม 400 100.00
ท่ีมา : จากการคํานวณ

พฤติกรรมการบริการส่ังทําทองรูปพรรณ พบวา พฤติกรรมการบริการสั่งทําทองรูปพรรณ 
ผูบริโภคสวนใหญ ไมเคยส่ังทําทองรูปพรรณมากที่สุด จํานวน 309 คน คิดเปนรอยละ 77.60 และ
เคยส่ังทําทองรูปพรรณ จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.40 ดังตาราง 17
ตาราง 19  พฤติกรรมการบริการส่ังทําทองรูปพรรณ

จํานวน รอยละ
1.  เคย
2.  ไมเคย

89
309

22.40
77.60

รวม 400 100.00
ท่ีมา : จากการคํานวณ
 

บริการหลังการขาย พบวา พฤติกรรมการใชบริการหลังการขาย ผูบริโภคไมเคยใชบริการมี
จํานวนมากที่สุด คือจํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.30 รองลงมา คือมีการใชบริการซอมสินคา
จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.30 รองลงมา  คือการใชบริการการเปลี่ยนสินคาจํานวน 57 คน  
คิดเปนรอยละ 14.30 รองลง คือ การทําความสะอาดสินคา จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ10.00  
รองลงมา การตรวจเช็คสินคา จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 รองลงมา คือ การชุบสินคาและ
บริการอื่น ๆ มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.50  และการบริการหลังการขายที่ผูบริโภคใชบริการ
นอยที่สุด คือการคืนสินคานอยที่สุดมีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 ดังตาราง 18

ตาราง 20  บริการหลังการขาย
จํานวน รอยละ

1.  การซอมสินคา
2.  การตรวจเช็คสินคา

101
30

25.30
7.50
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3.  การทําความสะอาดสินคา
4.  การชุบสินคา
5.  การคืนสินคา
6.  การเปล่ียนสินคา
7.  บริการอื่นๆ
8.  ไมเคยใชบริการ

40
5
4
57
6

157

10.00
1.30
1.00
14.30
1.50
39.30

รวม 400 100.00
ท่ีมา : จากการคํานวณ

วันในการใชบริการรานทอง พบวา วันที่สวนใหญผูบริโภคใชบริการรานทองในวัน
เทศกาลสําคัญมากที่สุด จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.30 รองลงมา คือ วันทํางานปกติ      
จันทร–ศุกร มีจํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.00 รองลงมา คือ วันที่รับรายไดพิเศษ  มีจํานวน   
54 คน คิดเปนรอยละ 13.50 รองลงมา คือวันเสารอาทิตย หรือวันหยุดนักขัตฤกษ จํานวน 47 คน  
คิดเปนรอยละ 10.80 สวนวันในการใชบริการรานทองที่ผูบริโภคใชบริการนอยที่สุด คือ วันอื่น ๆ  
มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 ดังตาราง 19     

                      
ตาราง 21  วันในการใชบริการรานทอง

จํานวน รอยละ
1.  วันทํางานปกติ จันทร - ศุกร
2.  วันเสารอาทิตย หรือวันหยุด    
     นักขัตฤกษ
3.  วันเงินเดือนออก
4.  วันท่ีรับรายไดพิเศษ
5.  วันเทศกาลสําคัญ
6.  อ่ืน ๆ 

112
47

40
54
113
34

28.00
11.80

10.00
13.50
28.30
8.50

รวม 400 100.00
ท่ีมา : จากการคํานวณ
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4.4  ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาด
       ท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ  โดยการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้

สมมติฐาน: ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาด
ท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ ปจจัยสวนบุคคลท่ีศึกษา ไดแก เพศ อาย ุ 
สถานภาพ ภูมิลําเนา อาชีพ รายได และระดับการศึกษา จากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห
ใชคาสถิติ Chi-square ณ ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 สามารถสรุปความสัมพันธได ดังนี้

- เพศกับระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการรานคา
ทองรูปพรรณ พบวาเพศไมมีความสัมพันธกับระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ
การเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ ดังตาราง 20

ตาราง 22  การวิเคราะหหาความสัมพันธดวยสถิติทดสอบ Chi – Square ( 2 - test) และ  
                 Significant ของเพศกับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการ
                 รานคาทองรูปพรรณ

ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
เลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ

คาสถิติทดสอบเพศ

นอย นอยท่ีสุด ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 2 - test Sig
1. ชาย 0 0 34 90 46
2. หญิง 0 0 35 126 69

รวม 0 0 69 216 115 1.652 .438
ท่ีมา : จากการคํานวณ

- อายุกับระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการรานคา
ทองรูปพรรณ พบวาอายุไมมีความสัมพันธกับระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ
การเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ ดังตาราง 21

ตาราง 23  การวิเคราะหหาความสัมพันธดวยสถิติทดสอบ Chi – Square ( 2 - test) และ  
                Significant  ของอายุกับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการ
                รานคาทองรูปพรรณ

อายุ ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการ คาสถิติทดสอบ
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เลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ
นอย นอยท่ีสุด ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 2 - test Sig

0 0 7 25 141. ต่ํากวา 20 ป
2. 20 - 29 ป 0 0 38 131 69
3. 30-39 ป 0 0 13 34 21
4. 40 - 49 ป 0 0 7 14 7
5. 50 - 59 ป 0 0 3 8 4
6. 60 ป ขึ้นไป 0 0 1 4 0

รวม 0 0 69 216 115 4.253 .935
ท่ีมา : จากการคํานวณ

- สถานภาพกับระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการ
รานคาทองรูปพรรณ พบวาสถานภาพไมมีความสัมพันธกับระดับความสําคัญของปจจัยทาง
การตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ ดังตาราง 22

ตาราง 24  การวิเคราะหหาความสัมพันธดวยสถิติทดสอบ Chi – Square ( 2 - test) และ  
                 Significant  ของสถานภาพกับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใช
                 บริการรานคาทองรูปพรรณ

ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใช
บริการรานคาทองรูปพรรณ

คาสถิติทดสอบสถานภาพ

นอย นอยที่สุด ปานกลาง มาก มากที่สุด 2 - test Sig
0 0 50 153 791. โสด

2. สมรส 0 0 15 58 32
3. หมาย/หยาราง 0 0 4 5 4

รวม 0 0 69 216 115 2.745 .601
ท่ีมา : จากการคํานวณ

- ภูมิลําเนากับระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการรานคา
ทองรูปพรรณ พบวาภูมิลําเนาไมมีความสัมพันธกับระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดทีมี่ผล
ตอการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ ดังตาราง 23
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ตาราง 25  การวิเคราะหหาความสัมพันธดวยสถิติทดสอบ Chi – Square ( 2 - test) และ  
                 Significant  ของภูมิลําเนากับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใช
                 บริการรานคาทองรูปพรรณ

ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใช
บริการรานคาทองรูปพรรณ

คาสถิติทดสอบภูมิลําเนาเดิม

นอย นอยที่สุด ปานกลาง มาก มากที่สุด 2 - test Sig
0 0 25 74 371. เขตกรุงเทพฯ

2. ตางจังหวัด 0 0 35 119 64
3. ปริมณฑล 0 0 9 22 14

รวม 0 0 69 215 115 1.795 .938
ท่ีมา : จากการคํานวณ

- อาชีพกับระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการรานคา
ทองรูปพรรณ พบวาอาชีพมีความสัมพันธกับระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ
การเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ ดังตาราง 24

ตาราง 26  การวิเคราะหหาความสัมพันธดวยสถิติทดสอบ Chi – Square ( 2 - test) และ                   
                 Significant ของอาชีพกับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใช
                 บริการรานคาทองรูปพรรณ

ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการ
เลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ

คาสถิติทดสอบอาชีพ

นอย นอยที่สุด ปานกลาง มาก มากที่สุด 2 - test Sig
7 20 7 7 201. ขาราชการ/พนักงาน

    รัฐวิสาหกิจ
2. พนักงานบริษัทเอกชน 17 44 25 17 44
3. เจาของกิจการสวนตัว 5 17 22 5 17
4. คาขาย 3 19 6 3 19
5. รับจาง 13 20 9 13 20
6. นักเรียน/ นักศึกษา 23 95 44 23 95
7. อื่น ๆ 1 1 2 1 1

รวม 69 216 115 69 216 22.256 .035
ท่ีมา : จากการคํานวณ
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- รายไดกับระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการรานคา
ทองรูปพรรณ พบวารายไดมีความสัมพันธกับระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ
การเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ ดังตาราง 25

ตาราง 27  การวิเคราะหหาความสัมพันธดวยสถิติทดสอบ Chi – Square ( 2 - test) และ  
                 Significant  ของรายไดกับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใช
                 บริการรานคาทองรูปพรรณ

ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใช
บริการรานคาทองรูปพรรณ

คาสถิติทดสอบรายได (บาท)

นอย นอยที่สุด ปานกลาง มาก มากที่สุด 2 - test Sig
0 0 41 80 431. ต่ํากวา 10,000 

2. 10,001 - 20,000  0 0 20 86 42
3. 20,001 - 30,000  0 0 3 33 10
4. 30,001 - 40,000 0 0 2 10 9
5. มากกวา 40,000 0 0 2 6 11

รวม 0 0 69 215 115 27.150 .002
ท่ีมา : จากการคํานวณ

- ระดับการศึกษากับระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการ
รานคาทองรูปพรรณ พบวาระดับการศึกษามีความสัมพันธกับระดับความสําคัญของปจจัยทาง
การตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ ดังตาราง 26

ตาราง 28  การวิเคราะหหาความสัมพันธดวยสถิติทดสอบ Chi – Square ( 2 - test) และ  
                 Significant  ของระดับการศึกษากับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการ 
                 เลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ

ระดับการศึกษา
ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการ คาสถิติทดสอบ
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เลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ
นอย นอยที่สุด ปานกลาง มาก มากที่สุด 2 - test Sig

0 0 6 11 8 1. ประถมศึกษา
 2. มัธยมศึกษาตอนตน
     และตอนปลาย 0 0 16 20 10
 3. ปวช,ปวส หรือเทียบเทา 0 0 10 20 11
 4. ปริญญาตรี 0 0 36 154 77
 5. ปริญญาโทหรือสูงกวา 0 0 1 11 9

รวม 0 0 69 216 115 18.841 .016
ท่ีมา : จากการคํานวณ



บทที่ 5

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

5.1  สรุปผลการดําเนินงานวิจัย
การดําเนินงานวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้มีวัตถุประสงคของการวิจัยเพื่อศึกษาระดับของปจจัยทาง 
การตลาดท่ีมีผลตอการใชบริการรานคาทองรูปพรรณ พฤติกรรมการใชบริการรานคาทองรูปพรรณ
ของผูบริโภค ตลอดจนหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับระดับของการตัดสินใจ 
ใชปจจัยทางการตลาดในการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ     

   ธุรกิจการคาทองคําเปนธุรกิจที่นาสนใจธุรกิจหน่ึง เน่ืองจากเปนธุรกิจท่ีสามารถช้ีใหเห็นถึง
ภาพรวมทางเศรษฐกิจและความกินดีอยูดีของประชาชนไดเปนอยางดีและปจจุบันธุรกิจรานทองได
เกิดขึ้นอยางมากมาย ดังเห็นไดตามแหลงชุมชนตาง ๆ ตลอดจนหางสรรพสินคาบางแหงมักมีธุรกิจ
รานทองเกิดข้ึนเสมอ ท้ังน้ีเน่ืองมาจากบุคคลไดเล็งเห็นคุณคาของทองคํา และอรรถประโยชนตางๆ 
สามารถเปนเงินสดไดอยางรวดเร็ว ตลอดจนเปนที่ยอมรับของคนทั่วไป กอปรกับการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชทองรูปพรรณทั้ง การซื้อการขาย และการแลกเปลี่ยน สงผลให
รานคาทองรูปพรรณตองปรับวิธีการแขงขัน อาทิเชนการจัดการสินคาใหมีลวดลายใหเลือกไดหลาย
แบบมากยิ่งขึ้น ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะทําการศึกษาถึงปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ            
ผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานทองรูปพรรณในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อไดขอมูลที่สามารถใช
เปนแนวทางวาในขณะที่มีการแขงขันทางการตลาดที่สูงขึ้น ประกอบกับชวงภาวะเศรษฐกิจที่ตกต่ํา
ในปจจุบัน ธุรกิจรานคาทองรูปพรรณในเขตกรุงเทพมหานคร ควรจะปรับตัวโดยใชกลยุทธทาง
การตลาดอยางไรเพื่อเสนอขายสินคาและบริการที่มีคุณภาพใหแกผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ
โดยผูวิจัยไดเลือกทําการศึกษาจากกลุมตัวอยางของผูบริโภคที่ใชบริการรานคาทองรูปพรรณในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 10 เขต ไดแก เขตจตุจักร เขตดอนเมือง เขตบางเขน เขตสัมพันธวงศ 
เขตมีนบุรี เขตพลับพลาชัย เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสายไหม เขตบางกะป และเขตคันนายาว โดย
เก็บขอมูลต้ังแตเดือนกรกฎาคม 2550 ถึง เดือนกันยายน 2550 จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง 
โดยเก็บขอมูลเขตละ 40 ตัวอยาง และไดนําขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามมาทําการวิเคราะหขอมูล 
โดยใชคาสถิติไดแก รอยละ คาเฉลี่ย ความถี่ และไควสแควร ณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ในการทดสอบความสัมพันธ ของตัวแปร เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคท่ีผูวิจัยไดกําหนดไว
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5.2  สรุปผลการวิจัย
การศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ ในเขต 

กรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาสามารถสรุป ไดดังน้ี
1.   จากการศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคที่ใชบริการรานคาทองรูปพรรณในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุอยูระหวาง 20-29 ป สวนใหญเปน
โสด มีภูมิลําเนาอยูตางจังหวัด กลุมตัวอยางสวนใหญเปนนักเรียน/ นักศึกษา มีรายไดต่ํากวา 10,000 
บาท/ เดือน และระดับการศึกษาสวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี 

2.  จากการศึกษาระดับปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการรานคาทอง 
รูปพรรณ พบวา ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อทองรูปพรรณ สามารถจัดลําดับได 
ดังนี้ ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณมากที่สุด รองลงมา คือ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ 
นอกจากน้ียังพบวาปจจัยดานราคาผูบริโภคใหความสําคัญกับราคาตามคุณภาพสินคาท่ีสุด รองลงมา 
คือ การมีปายแสดงราคาอยางชัดเจน  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณภาพของ
สินคามากท่ีสุด รองลงมา คือ สินคามีใหเลือกครบตามความตองการ  ปจจัยดานสถานที่จัดจําหนาย 
ผูบริโภคใหความสําคัญกับการมี การรักษาความปลอดภัยมากที่สุด รองลงมา คือ มีที่จอดรถ ไปมา
สะดวก และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับการจัดแสดงสินคา
ดานหนาและภายในรานท่ีสวยงามมากท่ีสุด รองลงมา คือ การจัดสินคาใหตรงตามเทศกาล

3. จากการศึกษาพฤติกรรมการใชบริการรานคาทองรูปพรรณของผูบริโภค พบวา 
รูปแบบของทองรูปพรรณท่ีผูบริโภคสวนใหญตองการซ้ือ คือ สรอยคอ เหตุผลท่ีซ้ือทอง 
รูปพรรณสวนใหญซ้ือเพื่อสะสมเปนทรัพยสิน ถาซื้อในโอกาสพิเศษ สวนใหญซ้ือเนื่องจาก
เปนวันคลายวันเกิด  บุคคลที่มีความสําคัญ มากที่สุดในการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ คือ ตนเอง 
สวนใหญไดรับขาวสารขอมูลเกี ่ยวกับรานคาทองรูปพรรณจากโทรทัศน สวนใหญไมมีราน 
ประจําในการซื้อทองรูปพรรณ มีการเปรียบเทียบคุณภาพ และราคาทองรูปพรรณของรานคา 
กอนตัดสินใจซื้อ สวนใหญชําระเงินโดยเงินสด คาใชจายในการซ้ือทองรูปพรรณ โดยเฉล่ีย
ตอครั้งอยูในชวง 10,001-30,000 มากที่สุด ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณสวนใหญไมแนนอน 
พฤติกรรมการใชบริการส่ังทําทองรูปพรรณ สวนใหญผูบริโภคไมเคยส่ังทําทองรูปพรรณ 
บริการหลังการขายท่ีผูบริโภคตองการมากท่ีสุด คือ การซอมสินคา ผูบริโภคสวนใหญใช
บริการรานคาทองในวันเทศกาลสําคัญ
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4.  จากการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับระดับของการตัดสินใจใช
ปจจัยทางการตลาดในการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ โดยการวิเคราะหใชคาสถิต ิ         
Chi-Square  ณ ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 สามารถสรุปความสัมพันธ ไดดังน้ี

4.1  เพศ ไมมีความสัมพันธกับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือก 
ใชบริการรานคาทองรูปพรรณ

4.2  อายุ ไมมีความสัมพันธกับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือก 
ใชบริการรานคาทองรูปพรรณ

4.3  สถานภาพ ไมมีความสัมพันธกับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผล 
ตอการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ

4.4  ภูมิลําเนาเดิม ไมมีความสัมพันธกับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอ 
การเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ

4.5  อาชีพ มีความสัมพันธกับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการ 
เลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ

4.6  รายได มีความสัมพันธกับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการ 
เลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ

4.7 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ 
การเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ 
   
5.3  อภิปรายผล

ผลการศึกษาคร้ังน้ีสามารถอธิบายผล ไดดังน้ี
ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
มีความสอดคลองกับงานวิจัยเรื่องปจจัยการตลาดที่มีผลตอผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานคา 
ทองรูปพรรณในการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดลําปาง (สุจิตรา  
มนตรีกุศล, 2546)
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5.4  ขอเสนอแนะ
5.4.1  ขอเสนอแนะเพ่ือการดําเนินการ
ปจจุบันราคาทองรูปพรรณมีราคาสูง จึงมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานคาทอง

รูปพรรณ ประกอบกับสภาพทางเศรษฐกิจของประเทศสงผลใหรานคาทองประสบปญหา 
ในการขาย เนื่องจากผู ซ้ือไดชลอการซ้ือทอง ดังนั้นรานคาจึงจําเปนจะตองปรับตัวโดยใช 
กลยุทธทางการตลาด เพื่อเสนอขายสินคาและบริการที่มีคุณภาพใหแกผูบริโภค ไมใหคูแขงขัน
แบงสวนแบงตลาดไป ดังนี้

1) ดานผลิตภัณฑ จากผลการศึกษาพบวา ผู บริโภคใหความสําคัญกับปจจัยดาน 
ผลิตภัณฑอยูในระดับมากรองลงมาจากดานราคา โดยผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคา
ที่ดีมากที่สุด รองลงมาคือสินคามีใหเลือกครบตามความตองการ ความรวดเร็วและตรงเวลาในการ
สงมอบสินคา การรับเปลี่ยนและคืนสินคา ความนาเชื่อถือและมีชื่อเสียงของราน สําหรับปจจัยที่ให
ความสําคัญนอยที่สุดดานผลิตภัณฑ คือการจัดสินคาเปนชุดนอย ดังนั้นจึงควรพิจารณาประเด็น
ดังกลาวเปนสําคัญในการวางกลยุทธทางการตลาดดานผลิตภัณฑ โดยในการผลิตทองรูปพรรณควร
คํานึงถึงคุณภาพของทองที่ผลิตเปนสําคัญ ตลอดจนรูปแบบตองมีความหลากหลาย สามารถให
ผูบริโภคได เ ลือกสรร เ พ่ือให เกิดความพอใจสูงสุดในการบริโภค นอกจากนี้ควรมีการ
ประชาสัมพันธ หรือโฆษณารานคาทองรูปพรรณของตนใหเปนที่รูจักทั้งในแงคุณภาพของทอง
ตลอดจนความนาเช่ือถือของราน

2) ดานราคา จากผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยดานราคาอยูใน
ระดับมาก ยกเวนเรื่องราคาตามคุณภาพสินคา ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด รองลงมาคือการมี
ปายแสดงราคาอยางชัดเจน ดังนั้นควรตั้งราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพ โดยคํานึงถึงการยอมรับราคา
ของลูกคา และสรางมูลคาเพิ่มของผลิตภัณฑใหสูงกวาราคาขาย เพื่อดึงดูดใจผูบริโภคใหมาใช
บริการมากที่สุด

3) ดานการจัดจําหนาย จากผลการศึกษาพบวาผูบริโภคใหความสําคัญดานการ 
จัดจํ าหน าย  ในเรื่ องการรักษาความปลอดภัยมากท่ี สุด  ดั งนั้นร านค าควรมีระบบด าน 
การรักษาความปลอดภัยท่ีดี เชน ควรมีกลองวงจรปดทุกราน ควรเลือกทําเลท่ีตั้งใหอยูใน 
แหลงชุมชน

4) ดานการสงเสริมการตลาด จากผลการศึกษาพบวาผูบริโภคใหความสําคัญดาน 
การสงเสริมการตลาดอยูในระดับมาก แตเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคนอยท่ีสุดในสวนประสม
ทางการตลาด โดยคํานึงถึงการจัดแสดงสินคาดานหนาและภายในรานที่สวยงาม โดดเดนมากที่สุด  
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รองลงมาไดแกการจัดสินคาใหตรงตามเทศกาลตางๆ เชน วันตรุษจีน วันปใหม เปนตน และ
ประเด็นที่ใหความสําคัญนอยที่สุด คือการจัดทําแคตตาล็อกสินคาใหแกลูกคา ดังนั้นรานคาควร
คํานึงถึงประเด็นดังกลาว โดยรานคาทองรูปพรรณ ควรมีการวางแผนในการออกแบบรานคาให
สวยงาม และเอื้อตอการจัดวางสินคา ใหสินคามีความโดดเดนสามารถดึงดูดใจใหผูที่ผานไปมามี
ความรูสึกอยากเขามาชมสินคาภายในราน  เน่ืองจากดูจากภายนอกแลวรูสึกสวยงามมาก จึงอยากเขา
มาสัมผัสดวยตนเอง

5.4.2  ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป
1) การศึกษาในครั้งนี้  มุงเนนท่ีกลุมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น 

ดังนั้นจึงควรศึกษาผูบริโภคที่อยูในตางจังหวัดดวย ทั้งนี้เนื่องจากผลการศึกษาพบวาผูบริโภคที่ใช 
บริการรานคาทองสวนใหญมีภูมิลําเนาอยูในตางจังหวัด

2) เนื ่องจากภาวะราคาทองรูปพรรณมีแนวโนมสูงขึ้น  ซ่ึงจะสงผลตอผูบริโภค  
ดังนั้นจึงควรศึกษาถึงกลยุทธทางการตลาดในการรองรับการเปลี่ยนแปลงของปจจัยดังกลาว
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ภาคผนวก



    

แบบสอบถามปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ
ในเขตกรุงเทพมหานคร



แบบสอบถาม
เร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามนี้จะนําไปใชเพื่อประกอบการทําโครงการวิจัยของอาจารยประจํา สาขา
การตลาด  คณะบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลัยศรีปทุม  อนึ่งขอมูลที่ไดจะจัดเปนความลับและขอขอบพระคุณที่ทานไดให
ความรวมมือ สละเวลาเพื่อตอบแบบสอบถามนี ้      

กรุณาทําเคร่ืองหมาย        หนาขอความท่ีตองการตอบและโปรดตอบคําถามทุกขอ

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม
1. เพศ

ชาย หญิง

2. อายุ                          
       ต่ํากวา 20 ป                    20-29 ป          30-39 ป           

                        40-49 ป           50-59 ป      60 ปขึ้นไป

3. สถานภาพ
โสด สมรส หมาย/หยาราง

4. ภูมิลําเนาเดิม
เขตกรุงเทพ ตางจังหวัด ปริมณฑล

5. อาชีพ
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน
เจาของกิจการสวนตัว คาขาย
รับจาง นักเรียน/นักศึกษา
อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ....................................

6. รายไดเฉล่ียตอเดือน           
       ต่ํากวา 10,000.-               10,001-20,000.-     20,001-30,000.-     

                        30,001-40,000.-                มากกวา 40,000.-

7. ระดับการศึกษา
ประถมศึกษา มัธยมศึกษาตอนตนและตอนปลาย
ปวช., ปวส., หรือเทียบเทา ปริญญาตรี
ปริญญาโท หรือสูงกวา
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สวนท่ี 2 พฤติกรรมการใชบริการรานคาทองรูปพรรณ
1. โดยสวนใหญรูปแบบของทองรูปพรรณท่ีทานตองการซ้ือ ไดแก (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

ประเภท
คาทอง

แหวน ตางหู สรอยคอ สรอยขอมือ จ้ีประดับ กําไล เข็มกลัด

99.99
24 K
18 K

2. เหตุผลท่ีทานซ้ือทองรูปพรรณ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
เพ่ือใชทองในโอกาสพิเศษ เพ่ือเปนของกํานัล
เพ่ือขายตอ เพ่ือแสดงฐานะทางการเงิน
เพ่ือสะสมเปนทรัพยสิน อ่ืนๆ...................................

3. โอกาสพิเศษในขอ 2. คือ  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
พิธีมงคลสมรส วันคลายวันเกิด
วันตรุษจีน วันข้ึนปใหม
วันวาเลนไทน อ่ืนๆ...................................

4. ใครมีสวนสําคัญในการตัดสินใจซ้ือทองรูปพรรณของทาน  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
บิดา/มารดา พ่ี/นอง สามี/ภรรยา            บุตร
เพ่ือน คูรัก (แฟน)                   ตัดสินใจเอง

5. ทานเคยไดรับขาวสารขอมูลเก่ียวกับรานคาทองรูปพรรณหรือไม
เคย ไมเคย

(หากทานตอบวาเคยกรุณาตอบคําถามตอไปในขอ 6 -7 , หากทานตอบไมเคยกรุณาขามไปตอบคําถามที่ขอ 8)

6. ทานใดรับขาวสารขอมูลเก่ียวกับรานคาทองจากแหลงใดบาง  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
รานคา หนังสือพิมพ โทรทัศน
อินเตอรเน็ต อ่ืนๆ.....................

7. ขอมูลขาวสารจากขอ 6. มีผลตอการตัดสินใจซ้ือของทานหรือไม
มี ไมมี

8. ทานซ้ือทองรูปพรรณจากรานหน่ึงรานใดเปนประจําหรือไม
มีรานประจํา ไมมีรานประจํา
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9. ทานไดมีการเปรียบเทียบคุณภาพและราคาทองรูปพรรณของแตละรานกอนตัดสินใจซ้ือ
หรือไม

เปรียบเทียบ ไมเปรียบเทียบ

10. ในการซ้ือทองรูปพรรณโดยสวนใหญทานมีวิธีการชําระเงินแบบใด
เงินสด บัตรเครดิต     เช็ค เงินผอน

11. คาใชจายในการซ้ือทองรูปพรรณโดยเฉล่ียตอคร้ังประมาณเทาใด
ต่ํากวา 10,000 บาท 10,001 – 30,000 บาท
30,001 – 50,000 บาท สูงกวา 50,000 บาท

12. ความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณจากรานคาทอง
ต่ํากวา 3 เดือนตอคร้ัง 3 - 6 เดือนตอคร้ัง 7 – 12 เดือนตอคร้ัง
1-2 ปตอคร้ัง                           2 – 3 ปตอครั้ง            ไมแนนอน

13. ทานเคยใชบริการส่ังทําทองรูปพรรณจากรานคาทองหรือไม
เคย เพราะ................................................................................................
ไมเคย เพราะ...........................................................................................

14. ทานเคยใชบริการหลังการขายใดจากรานคาทองบาง
การซอมสินคา การตรวจเช็คสภาพสินคา
การทําความสะอาดสินคา การชุบสินคา
การคืนสินคา เพราะ.............................................................................................
การเปล่ียนสินคา เพราะ.......................................................................................
บริการอ่ืนๆ ........................................................................................................
ไมเคยใชบริการ

15. สวนใหญทานใชบริการรานทองรูปพรรณในวันใด
วันทํางานปกติ (จันทร-ศุกร)     วันเสาร-อาทิตย หรือวันหยุดนักขัตฤกษ
วันเงินเดือนออก วันท่ีรับรายไดพิเศษ เชน เงินโบนัส
วันเทศกาลสําคัญ เชน วันข้ึนปใหม วันตรุษจีน วันเกิด

                        อ่ืนๆ (ระบุ) ................................................................................................................ 
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สวนท่ี 3 ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอผูบริโภคในการเลือกซ้ือทองรูปพรรณจากรานคาทอง
1. ระดับปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิตอการเลือกใชบริการรานคาทองรูปพรรณ

(กรุณาเรียงลําดับความสําคัญจากมากไปนอย)
................ ดานผลิตภัณฑ ................. ดานราคา
................ ดานสถานท่ีจัดจําหนาย ................. ดานการสงเสริมการตลาด

2. กรุณาใสเคร่ืองหมาย     ลงในชองท่ีตรงกับระดับการมีผลตอการเลือกใชบริการรานทองของทาน

ระดับความสําคัญ
ปจจัยทางการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด

ดานผลิตภัณฑ
1. คุณภาพของสินคาท่ีดี
2. สินคามีใหเลือกครบตามความตองการ เชน
    แหวน ตางหู  สรอยคอ ฯลฯ
3. รูปแบบสินคาท่ีทันสมัยเสมอ
4. บริการรับส่ังทําตามความตองการของลูกคา
5. การบริการออกแบบสินคาแกลูกคา
6. บริการรับซอมแซม, ชุบลางสินคา
7. การออกใบรับประกันสินคา
8. ความรวดเร็วและตรงเวลาในการสงมอบสินคา
    (ส่ังทําและซอมแซม)
9. การรับเปล่ียนและคืนสินคา
10. กลองบรรจุสินคาท่ีสวยงาม
11. การจัดสินคาเปนชุด
12. ความแตกตางและโดดเดนของสินคาท่ีไม
       เหมือนใคร
13. ความนาเช่ือถือและมีช่ือเสียงของรานคา
14. รานท่ีมีสินคามี BRAND  NAME เปนของ
       ตนเอง
15. รานท่ีมีสินคาใหเลือกหลายระดับราคาตาม  
      ขนาดของสินคา
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ระดับความสําคัญ
ปจจัยทางการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด

16. ความสามารถในการหาสินคาตามความ
      ตองการของลูกคา
ดานราคา
1. ราคาตามคุณภาพสินคา
2. ราคาถูก
3. ราคาท่ีสามารถตอรองได
4. การกําหนดราคารับคืนเปล่ียนสินคาในอัตราท่ี
    แนนอน
5. การมีปายแสดงราคาอยางชัดเจน
ดานการจัดจําหนาย
1. ต้ังอยูในศูนยการคา
2. มีท่ีจอดรถและไปมาสะดวก
3. มีการรักษาความปลอดภัยอยางดี
4. การจําหนายสินคาผานทาง INTERNET
5. สถานท่ีกวางขวาง สะอาด เย็นสบาย
6. การจัดหองสวนตัวใหกับลูกคา VIP
7. การทําสินคาระบบขายตรง
8. การใหบริการนอกสถานท่ีแกลูกคา
9. รานท่ีมีสาขามากๆ
ดานการสงเสริมการตลาด
1. การจัดแสดงสินคาดานหนาและภายในราน
    ท่ีสวยงาม โดดเดน
2. การจัดสินคาใหตรงตามเทศกาลตางๆ เชน 
    วันตรุษจีน เปนตน
3. การจัดทําแคตตาล็อกสินคาใหแกลูกคา
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ระดับความสําคัญ
ปจจัยทางการตลาด มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด

4. การจัดทําเอกสารแนะนําใหคําปรึกษา และให
    ความรูดานทองรูปพรรณแกลูกคาและผูท่ีสนใจ
5. ผูจําหนายมีความรูและสามารถแนะนําสินคาได
    อยางดี
6. มีการแจกของกํานัลในชวงเทศกาลตางๆ
7. การจัดชิงโชคและแจกรางวัลแกลูกคาในโอกาส
    สําคัญตางๆของรานคา
8. บริการพิเศษหลังการขาย เชน การตรวจเช็ค
    สภาพและทําความสะอาดสินคาตามระยะเวลา
    ท่ีเหมาะสม
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ประวัติยอผูวิจัย

ช่ือ นางอัจฉรา  คําภูแสน

วัน  เดือน  ปเกิด วันที่ 22 พฤษภาคม 2513

สถานท่ีเกิด อําเภอเมือง  จังหวัดนครราชสีมา

สถานท่ีอยูในปจจุบัน 9/9 หมูบานลลิล อินเดอะพารค ถ.รัตนโกสินทร แขวงคลองถนน  
เขตสายไหม  กรุงเทพมหานคร 10220

ตําแหนงหนาท่ีการงานปจจุบัน อาจารยประจํา  คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยศรีปทุม  วิทยาเขตบางเขน
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