
* 	 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยขอนแก่น

** 	 รองศาสตราจารย์ประจ�ำคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น

พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณของลูกค้าในเขตอ�ำเภอชุมแพ  

จังหวัดขอนแก่น

Behavior and Marketing Mix Factors Affecting Gold Jewelry 

Purchasing of Customers in Chumphae District,  

Khon Kaen Province

ณัฐพงศ์  แซ่อึ้ง (Nattapong  Saeueng)*

ดร.นิติพล  ภูตะโชติ  (Dr.Nitipon  Phutachote)**  
                                                                                                                            

บทคัดย่อ
	 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทองรปูพรรณของลกูค้าในเขตอ�ำเภอชมุแพ 

จังหวัดขอนแก่น โดยใช้แบบสอบถามในการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ 

ลูกค้าร้านค้าทองรูปพรรณในเขตอ�ำเภอชุมแพ จังหวัดขอนแก่น จ�ำนวน 400 ชุด 

และวเิคราะห์ข้อมลูโดยใช้เครือ่งมอืทางสถติ ิได้แก่ การแจกแจงความถี ่ค่าร้อยละ  

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยใช้ Chi-Square 

ทดสอบความสัมพันธ์ รวมถึงเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปรต้น  

2 ค่าที่เป็นอิสระต่อกันด้วยค่า และเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปร

ต้นมากกว่า 2 ค่า ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ผลการศึกษา  

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30-39 ปี ระดับ 

การศึกษาต�่ำกว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

20,001-30,000 บาท ส่วนมากใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณด้านการซื้อทอง 
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รูปพรรณใหม่ มีวัตถุประสงค์ในการซื้อทองรูปพรรณเพื่อเป็นเครื่องประดับ โดย

ซื้อในลักษณะของสร้อยคอ เป็นส่วนใหญ่ และซื้อทองรูปพรรณ 2-3 ครั้งต่อปี ซึ่ง

ทองรูปพรรณที่ซื้อในแต่ละครั้ง ประมาณ 5,001-15,000 บาท ส�ำหรับปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณมากที่สุด เมื่อแบ่ง

เป็นด้านต่างๆ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คือ สินค้าผ่านมาตรฐาน ส�ำนักงาน 

คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) ปัจจัยด้านราคา คือ ราคาทองรูปพรรณ

ปรับตัวลดลง ปัจจัยด้านการจัดจ�ำหน่าย คือ พนักงานและเจ้าของร้านบริการ

ประทับใจ ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด คือ มีการแจกของแถมที่ดึงดูด

ความสนใจ ส่วนการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การซือ้ทองรปูพรรณ ได้แก่ วตัถปุระสงค์ในการซือ้ทองรปูพรรณ และลกัษณะของ

ทองรปูพรรณทีซ่ือ้ อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ลกูค้าทีม่เีพศ อาย ุอาชพี 

และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตดัสนิใจซือ้ทองรปูพรรณทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05

ค�ำส�ำคัญ: ทองค�ำ, ลูกค้า, ส่วนประสมทางการตลาด    

ABSTRACT
	 The purpose of this study were  to study behavior and marketing mix 

factors affecting gold jewelry purchasing of customers in Chum Phae district, 

Khon Kaen province. The study used a survey research method to collect 

data from 400 customers. The data was analyzed by a number of statistic 	

instruments; those are Chi-Square, Independent-Samples t Test, and 	

One-way ANOVA. The result indicated that a great number of the sample was 

female in 30-39 age groups, education level below bachelor degree, worked 

as government employee with average monthly income of 20,001-30,000 

Baht per month. Most of the respondents preferred to buy a new gold jewelry 

as accessories and the most popular gold jewelry was necklace. The frequency 

of buying was 2-3 times per year and they spent around 5,001-15,000 
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Baht on each buying. The Marketing Mix Factor that had the most effective on 	

purchasing decision for gold jewelry were as the following; For Product, the 

products had a guarantee from the Office of the Consumer Protection Board; 	

For Price, the gold’s price was going down; For distribution, the staff and 	

shopkeeper had good service mind, and For Promotion, there was attractive free 

gift. Nevertheless, gender related with the purpose of gold jewelry purchasing 	

and the category of gold jewelry. Lastly, the results also revealed that 	

differences of gender, age, level of education, occupation, and monthly income 

of customers had affect on levels of effective on purchasing decision for gold 

jewelry with the level of statistical significance at 0.05.

Keywords: Gold, Customer, Marketing Mix

บทน�ำ
	 ทองค�ำเป็นโลหะที่มีค่า เพราะเป็นเครื่องแสดงความมั่นคงของประเทศ 

เป็นทุนส�ำรองระหว่างประเทศ การสะสมทองค�ำเป็นการออมในรูปแบบหนึ่ง

ที่อยู่กับสังคมไทยมาช้านาน โดยการซื้อขายทองในประเทศไทยจะเป็นไปใน

ลกัษณะการซือ้ขายโดยผูซ้ือ้และผูข้ายตกลงซือ้ขายกนัเอง ไม่ได้ผ่านตลาดการค้า  

และมีการแลกเปลี่ยนสินค้าเกิดขึ้นจริง ณ ราคาซื้อขายที่ก�ำหนดในแต่ละวัน  

โดยผู้ซื้อส่วนใหญ่ คือ บุคคลทั่วไป และจะเป็นการซื้อขายทองรูปพรรณในรูป 

ของเครื่องประดับต่างๆ เพื่อสวมใส่เอง หรือเป็นของก�ำนัลในเทศกาลต่างๆ 

(สมาคมค้าทองค�ำ, 2555)

	 ปัจจุบันทองค�ำเป็นทางเลือกในการออมอีกรูปแบบหนึ่งที่มีความ 

น่าสนใจ เนือ่งจากเป็นการออมทีม่คีวามปลอดภยั  มรีาคาซือ้ขายทีป่ระกาศให้ทราบ

อย่างชัดเจนในแต่ละวัน เป็นการรักษาความ มั่งคั่งให้กับผู้ถือครองในระยะยาว  

จากการเปรียบเทียบการเพิ่มขึ้นของราคาทองค�ำกับอัตราเงินเฟ้อ ในช่วงหลายป ี

ที่ผ่านมา พบว่า อัตราการเพิ่มขึ้นของราคาทองค�ำจะมากกว่าการเพิ่มขึ้นของ

อัตราเงินเฟ้อ กอปรกับทองค�ำมีสภาพคล่องสูง เนื่องจากทั้งทองค�ำแท่งและ 
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ทองรปูพรรณสามารถน�ำไปขายเพือ่แลกเปลีย่นเป็นเงนิสดได้ง่ายผ่านร้านค้าทอง 

ทั่วไปในราคารับซื้อ ที่สมาคมค้าทองค�ำได้ก�ำหนดไว้อย่างชัดเจนในแต่ละวัน  

ท�ำให้ทองค�ำเป็นอีกทางเลือกในการกระจายความเสี่ยงจากการลงทุนในยามที ่

คาดการณ์ว่าอัตราผลตอบแทนจากตลาดหุ ้นหรือราคาพันธบัตรมีแนวโน้ม 

จะปรับตัวลดลง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2554)

	 แนวโน้มการปรบัตวัสงูขึน้ของราคาทองค�ำในตลาดโลกทีเ่พิม่ขึน้จากอดตี

อย่างต่อเนือ่ง ส่งผลให้ราคาทองค�ำภายในประเทศปรบัตวัสงูขึน้ตาม เป็นอกีปัจจยั

ทีท่�ำให้ประชาชนหนัมาซือ้ขายทองค�ำกนัมากขึน้  ส่งผลท�ำให้ธรุกจิร้านค้าทองได้

เพิม่จ�ำนวนขึน้อย่างมากมายในปัจจบุนั ดงัเหน็ได้ตามแหล่งชมุชนต่างๆ ตลอดจน

ห้างสรรพสินค้าหลายแห่ง 

ในสถานการณ์ปัจจบุนั ราคาทองค�ำมคีวามผนัผวนเป็นอย่างมาก  ดงัจะ 

เห็นได้จากในช่วงไตรมาสแรกของปี 2556 เป็นต้นมา ราคาทองค�ำได้ปรับตัวลดลง 

ต่อเนือ่งและลดลงต�ำ่สดุในช่วงไตรมาสสองของปี 2556 ทีร่ะดบั 1,200 เหรยีญดอลล่าร์ 

สหรฐัฯต่อออนซ์ คดิเป็นราคาทองค�ำในประเทศทีร่ะดบั 17,800 บาท ซึง่เป็นราคาที่

ลดลงต�ำ่สดุในรอบ 3 ปี  แม้ราคาทองค�ำจะลดต�ำ่ลง แต่กไ็ม่ได้ท�ำให้ความต้องการ

ของผู้บริโภคลดน้อยลง ในทางตรงกันข้ามทองค�ำกลับได้รับความนิยมมากยิ่งขึ้น 

ท�ำให้ผูบ้รโิภคภายในประเทศมคีวามต้องการในการซือ้ทองค�ำ ทัง้ทองค�ำแท่งและ

ทองรูปพรรณมากขึ้น ส่งผลให้ร้านค้าทองในย่านเยาวราช รวมทั้งร้านทองในต่าง

จงัหวดัมทีองค�ำไม่เพยีงพอจ�ำหน่ายหน้าร้าน เพราะตัง้แต่ราคาทองค�ำปรบัตวัลด

ลงต�ำ่กว่าบาทละ 20,000 บาท นกัลงทนุและลกูค้ารายย่อยกห็นัมาซือ้ทองค�ำเพือ่

เก็บออมและเก็งก�ำไรจ�ำนวนมาก ท�ำให้โรงงานผลิตทองรูปพรรณผลิตสินค้าส่ง

มอบให้ร้านค้าทองไม่ทนั  ร้านทองรายย่อยต้องแย่งกนัซือ้สนิค้าเพือ่น�ำไปจ�ำหน่าย

ให้กับลูกค้าของตน (ผู้จัดการออนไลน์, 2556) 

ทัง้นี ้เนือ่งมาจากประชาชนได้เลง็เหน็คณุค่าของทองค�ำ และอรรถประโยชน์

ต่างๆ ในลักษณะเป็นเครื่องประดับ เป็นการสะสมความมั่งคั่ง  ซึ่งทองค�ำนั้น 

มสีภาพคล่องในตวัสงู สามารถเปลีย่นเป็นเงนิสดได้รวดเรว็ ตลอดจนเป็นทีย่อมรบั

ของบคุคลทัว่ไป และภายใต้สภาวะการแข่งขนัทีม่แีนวโน้มสงูขึน้ในปัจจบุนั  ท�ำให้

ผู้ประกอบการร้านค้าทองต้องปรับกลยุทธ์ในการด�ำเนินธุรกิจ ซึ่งการก�ำหนด
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กลยุทธ์ของแต่ละร้านนั้น โดยมากผู้ประกอบการจะให้ความส�ำคัญในเรื่องของ

คุณภาพของสินค้า  รูปแบบการบริการ และพฤติกรรมผู้บริโภค  ผู้ประกอบการ

ร้านค้าทองต้องใส่ใจในวิธีการที่จะสร้างความได้เปรียบ และสร้างความแตกต่าง

ให้กับสินค้าและบริการ โดยค�ำนึงถึงคุณภาพ ความแปลกใหม่  ระบบการบริการ

ที่รวดเร็ว รวมถึงมีการส่งเสริมการขายในลักษณะต่างๆ เพื่อจูงใจผู้บริโภค 

ในเขตอ�ำเภอชุมแพ จังหวัดขอนแก่น ก็เป็นอีกเขตหนึ่งที่มีการแข่งขัน

กันของธุรกิจร้านค้าทองรูปพรรณสูง  เพราะเป็นพื้นที่ที่มีประชากรมากและ 

หลากหลาย มีความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจอย่างต่อเนื่อง และมีสภาพคล่อง

ทางเศรษฐกิจที่ดี ประชากรมีก�ำลังและความต้องการซื้อทองรูปพรรณมาก โดย

ปัจจุบันภายในเขตอ�ำเภอชุมแพ มีร้านค้าทองรูปพรรณเปิดด�ำเนินกิจการจ�ำนวน

มากถึง 20 ร้าน  ซึ่งในพื้นที่ดังกล่าว มีอัตราการเพิ่มขึ้นของร้านค้าทองรูปพรรณ

คดิเป็น 2 เท่า เมือ่เทยีบกบั 10 ปีก่อน ทีม่ร้ีานค้าทองรปูพรรณเปิดด�ำเนนิการเพยีง

แค่ 10 ร้านเท่านั้น ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะท�ำการศึกษาถึงพฤติกรรม

และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณของ

ลกูค้าในเขตอ�ำเภอชมุแพ จงัหวดัขอนแก่น เพือ่ได้ข้อมลูทีส่ามารถใช้เป็นแนวทาง

ว่าในสภาวะทีม่กีารแข่งขนัทางการตลาดทีส่งูขึน้ ธรุกจิร้านค้าทองรปูพรรณในเขต

อ�ำเภอชุมแพ ควรจะปรับตัวหรือด�ำเนินกิจการอย่างไร เพื่อที่จะดึงดูดลูกค้า และ

เสนอขายสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ

วัตถุประสงค์ของการศึกษา
เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ 

การตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณของลูกค้าในเขตอ�ำเภอชุมแพ จังหวัดขอนแก่น

การทบทวนวรรณกรรม
1.	 พฤติกรรมผู้บริโภค

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมและกระบวนการตัดสินใจของ 

ผูบ้รโิภคทีจ่ะประเมนิผลและให้ได้มาซึง่การใช้สนิค้าและบรกิาร (สริภิทัร์ โชตช่ิวง, 

2548; ฉัตรยาพร เสมอใจ, 2550) ซึ่งการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการ
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ค้นหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะ

ความต้องการและพฤตกิรรมการซือ้และการใช้ของผูบ้รโิภค ค�ำตอบทีไ่ด้จะช่วยให้

นกัการตลาดสามารถจดักลยทุธ์การตลาด ทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของ 

ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยค�ำถามที่ใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค

คอื 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบด้วย ใครอยูใ่นเป้าหมาย ใครมส่ีวนร่วมในการตดัสนิใจ 

ซื้อ ผู้บริโภคซื้ออะไร ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด ผู้บริโภคซื้อที่ไหน ท�ำไมผู้บริโภคจึงซื้อ 

และผู้บริโภคซื้ออย่างไร เพื่อค้นหาค�ำตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ประกอบด้วย  

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย บทบาทของกลุ่มต่างๆ ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ แหล่ง หรือช่องทาง ที่ผู้บริโภคไปท�ำการซื้อ วัตถุประสงค์

ในการซื้อ (Objectives) และขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (อดุลย์ จาตุรงคกุล  

และดลยา จาตุรงคกุล, 2550; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552)

2.	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ส่วนประสมการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจน�ำมา

ใช้ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดเครื่องมือทางการตลาดนี้เรียกว่า 4Ps  

ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ�ำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  

ซึ่งตัวแปรต่างๆ ในแต่ละ P มีรายละเอียด ดังนี้ 

	 1) 	 ผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 

คณุภาพ การออกแบบรปูทรง ตรายีห้่อ บรรจภุณัฑ์หรอืหบีห่อ การรบัประกนั ขนาด

และรูปร่างการบริการ เป็นต้น 

	 2) 	 ราคา ประกอบด้วยราคาสินค้า ส่วนลด การรับรู้ราคาสินค้า

ของผู้บริโภคระยะเวลาการจ่ายเงิน เป็นต้น  

	 3)	 การจัดจ�ำหน่าย ประกอบด้วย ช่องทางการจ�ำหน่าย สถานที่

จ�ำหน่ายสินค้า สินค้าคงคลัง การขนส่ง เป็นต้น  

	 4)	 การส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย การส่งเสริมการขาย  

การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การขายตรง การส่งเสรมิการขายโดยผ่านตวัแทน

จ�ำหน่าย เป็นต้น (Kotler, 2009)
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3.	 การตัดสินใจซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision process) หมายถึง ขั้นตอนในการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป โดยพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับ

กระบวนการตดัสนิใจทัง้ด้านจติใจ (ความรูส้กึนกึคดิ) และพฤตกิรรมทางกายภาพ 

การซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและทางกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง  

กิจกรรมเหล่านี้ท�ำให้เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย  

5 ขั้นตอน ดังนี้ 

	 1) 	 การรับรู้ถึงความต้องการหรือรับรู้ปัญหา 

	 2) 	 การค้นหาข้อมูลหรือการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ 

	 3) 	 การประเมินผลทางเลือก 

	 4) 	 การตัดสินใจซื้อ และ 

	 5) 	 การประเมินผลภายหลังการซื้อ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556) โดย

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสามารถแบ่งเป็นหัวข้อใหญ่ๆ 

โดยพิจารณาจากสิ่งแวดล้อมภายนอกจนถึงสิ่งที่อยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค 

ประกอบด้วย ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัย

ทางจิตวิทยา (Kotler, 2009)

วิธีด�ำเนินการศึกษา
การศกึษาครัง้นี ้เป็นการส�ำรวจโดยการเกบ็แบบสอบถามจ�ำนวน 400 ชดุ  

กับลูกค้าร้านค้าทองรูปพรรณในเขตอ�ำเภอชุมแพ จังหวัดขอนแก่น จ�ำนวน  

10 ร้าน โดยแบ่งแจกแบบสอบถามร้านละ 40 ชุด โดยใช้วิธีการสุ่มเลือกตัวอย่าง

แบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น โดยเลือกใช้วิธีสุ ่มเลือกแบบตามความสะดวก  

โดยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นแบ่ง 3 ตอน ประกอบด้วย 

ตอนที่ 1	 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ  อายุ 

ระดบัการศกึษา  อาชพีปัจจบุนั รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน ซึง่เป็นค�ำถามปลายปิดแบบ

ให้เลือกตอบ 
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ตอนที่ 2 	พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ ได้แก่ การใช้บริการ 

ร ้านค้าทองรูปพรรณ วัตถุประสงค์ในการซื้อทองรูปพรรณ ลักษณะของ 

ทองรูปพรรณที่ซื้อ ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณ ราคาทองรูปพรรณที่ซื้อใน 

แต่ละครั้ง ซึ่งเป็นค�ำถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ 

ตอนที่ 3 	ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทอง

รปูพรรณ ได้แก่ ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านการจดัจ�ำหน่าย 

และ ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด ซึง่เป็นค�ำถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 

(Rating Scale) มคี�ำตอบให้เลอืก 5 ระดบั คอื มากทีส่ดุ มาก ปานกลาง น้อย และ

น้อยที่สุด 

ท�ำการทดสอบความเชือ่มัน่ของแบบสอบถาม โดยการแจกแบบสอบถาม

กับกลุ่มลูกค้าร้านทองในอ�ำเภอภูเวียง จังหวัดขอนแก่น จ�ำนวน 30 ราย และ 

น�ำมาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น ด้วยวิธีหาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach alpha 

Coefficient) ได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของแบบสอบถามทั้งชุดเท่ากับ 0.84 และ

แต่ละข้ออยู่ในช่วงระหว่าง 0.7-0.9 ถือว่ามีความสัมพันธ์กันสูง (Sekaran and 

Bougie, 2010) ซึ่งแปลผลได้ว่า แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือที่สามารถน�ำไป

วิจัยได้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2553)

การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เครื่องมือทางสถิติ ได้แก่ การแจกแจงความถี่  

ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยใช้  

Chi-Square ทดสอบความสัมพันธ์ รวมถึงเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง

ตัวแปรต้น 2 ค่าที่เป็นอิสระต่อกันด้วยค่า Independent-Samples t Test และ

เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปรต้นมากกว่า 2 ค่า ด้วยการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียวที่ระดับความส�ำคัญ 0.05 

ผลการศึกษา
1.	 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

มีอายุอยู่ในช่วง 30-39 ปีมากที่สุด ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพข้าราชการ การศึกษา

ส่วนมากอยู่ในระดับต�่ำกว่าปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อยู่ในช่วง 20,001-

30,000 บาท มากที่สุด
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2.	 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณของผู้ตอบแบบสอบถาม 

พบว่า ด้านการใช้บริการร้านค้าทองรูปพรรณ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่

มักจะไปใช้บริการในลักษณะของการซื้อทองรูปพรรณใหม่ มีวัตถุประสงค์ใน

การซื้อทองรูปพรรณเพื่อเป็นเครื่องประดับ โดยลักษณะของทองรูปพรรณที่ซื้อ  

ส่วนมากคือ สร้อยคอ ส�ำหรับความถี่ของการซื้อทองรูปพรรณในระยะเวลา 1 ปี 

พบว่า ส่วนมากซื้อทองรูปพรรณ 2-3 ครั้ง ต่อปี ราคาทองรูปพรรณที่ซื้อในแต่ละ

ครั้งคือ 5,001-15,000 บาท 

3.	 ป ัจจัยส ่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ทองรูปพรรณ จ�ำแนกออกเป็นด้านต่างๆ ได้ดังนี้ (ตารางที่ 1)

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า สินค้าผ่านมาตรฐาน สคบ. เป็นปัจจัย 

ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส�ำคัญมากที่สุด รองลงมาได้แก่ สินค้ามีลวดลาย

ทันสมัย ส่วนข้อที่ต�่ำที่สุด ได้แก่ สามารถรับสั่งท�ำลวดลายที่ลูกค้าต้องการได้

ปัจจัยด้านราคา พบว่า ราคาทองรูปพรรณปรับตัวลดลง เป็นปัจจัย 

ที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส�ำคัญมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ มีการรับประกัน

ราคาซื้อคืน ส่วนข้อที่ต�่ำที่สุด ได้แก่ ราคาทองรูปพรรณปรับตัวเพิ่มขึ้น

ปัจจัยด้านการจัดจ�ำหน่าย พบว่า พนักงานและเจ้าของร้านบริการ

ประทับใจ เป็นปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส�ำคัญมากที่สุด รองลงมา

ได้แก่ ท�ำเลที่ตั้งอยู่ใกล้แหล่งชุมชน ส่วนข้อที่ต�ำ่ที่สุด ได้แก่ สามารถสั่งซื้อผ่าน

ระบบอินเตอร์เน็ต

ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด พบว่า มกีารแจกของแถมทีด่งึดดูความ

สนใจ เป็นปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส�ำคัญมากที่สุด รองลงมา ได้แก่  

มกีารจดัโปรโมชัน่ในช่วงเทศกาลต่างๆ ส่วนข้อทีต่�่ำทีส่ดุ ได้แก่ สามารถผ่อนช�ำระ

สินค้าเป็นงวดได้

4.	 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช้ Chi-Square พบว่า เพศมีความ

สมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ทองรปูพรรณ อย่างมนียัส�ำคญัทีร่ะดบั 0.05 

ได้แก่ วตัถปุระสงค์ในการซือ้ทองรปูพรรณ โดยเพศชายซือ้ทองรปูพรรณเพือ่สะสม

หรอืเกบ็ออมทรพัย์ ส่วนเพศหญงิซือ้ทองรปูพรรณเพือ่เป็นเครือ่งประดบั (ตารางที ่2)  

และลักษณะของทองรูปพรรณที่ซื้อ โดยเพศชายนิยมซื้อสร้อยคอและแหวน  
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เพศหญิงนิยมซื้อสร้อยคอและสร้อยข้อมือ (ตารางที่ 3) ส่วนความถี่ของการซื้อ

ทองรปูพรรณการใช้บรกิารร้านค้าทองรปูพรรณ ความถีใ่นการซือ้ทองรปูพรรณใน 

ระยะเวลา 1 ปี ไม่สัมพันธ์กับเพศ 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช้ Independent Samples t Test พบว่า  

ลกูค้าทีม่เีพศแตกต่างกนั มคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 

0.05 ได้แก่ สินค้ามีลวดลายทันสมัย มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ มีการแจกของ

แถมที่ดึงดูดความสนใจ มีการจัดโปรโมชั่นในช่วงเทศกาลต่างๆ สามารถผ่อน

ช�ำระสินค้าเป็นงวดได้ โดยเพศหญิงให้ความส�ำคัญกับปัจจัยนี้มากกว่าเพศชาย  

ส่วนสินค้าผ่านมาตรฐาน สคบ. พบว่า เพศชายให้ความส�ำคัญมากกว่าเพศหญิง 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน โดยใช้การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way 

ANOVA) พบว่า ลกูค้าทีม่อีายแุตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทองรปูพรรณแตกต่างกนั อย่างมนียัส�ำคญั

ที่ระดับ 0.05 ได้แก่ สินค้าผ่านมาตรฐาน สคบ. ช่วงอายุ 40-49 ปี ให้ความส�ำคัญ

มากทีส่ดุ สามารถรบัสัง่ท�ำลวดลายทีล่กูค้าต้องการได้ มกีารลดค่าก�ำเหนจ็ มกีาร

โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ มีการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล ช่วงอายุ 30-39 ปี  

ให้ความส�ำคัญมากที่สุด และมีการออกใบรับประกันคุณภาพสินค้า มีการ 

รบัประกนัราคาซือ้คนื พนกังานและเจ้าของร้านบรกิารประทบัใจ ช่วงอาย ุ20-29 ปี 

ให้ความส�ำคญัมากทีส่ดุ ลกูค้าทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยั 

ส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทองรปูพรรณแตกต่างกนั ได้แก่ 

ชื่อเสียงของร้านค้าทองรูปพรรณ พนักงานรัฐวิสาหกิจให้ความส�ำคัญมากที่สุด 

มีสินค้าให้เลือกมากมายหลายรูปแบบ ผู้ประกอบธุรกิจส่วนตัวให้ความส�ำคัญ

มากที่สุด สินค้ามีน�้ำหนักที่ได้มาตรฐาน มีการออกใบรับประกันคุณภาพสินค้า 

พนักงานและเจ้าของร้านบริการประทับใจ พนักงานบริษัทเอกชนให้ความส�ำคัญ 

มากที่สุด และมีการรับประกันราคาซื้อคืน นักเรียน/นักศึกษาให้ความส�ำคัญ 

มากที่สุด ลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณแตกต่างกัน  

อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05 ได้แก่ มีการออกใบรับประกันคุณภาพสินค้า ผู้มี 
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รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-20,000 บาท ให้ความส�ำคัญมากที่สุด สินค้า 

มีลวดลายทันสมัย ผู้มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000บาท ให้ความส�ำคัญ

มากทีส่ดุ มสีนิค้าให้เลอืกมากมายหลายรปูแบบ ผูม้รีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 30,001-

40,000บาท ให้ความส�ำคัญมากที่สุด ส่วนสินค้าผ่านมาตรฐาน สคบ. มีการรับ

ประกนัราคาซือ้คนื ท�ำเลทีต่ัง้อยูใ่กล้แหล่งชมุชน มกีารโฆษณาผ่านสือ่ต่างๆ มกีาร

สะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล ผู้มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001-50,000 บาท  

ให้ความส�ำคัญมากที่สุด และมีการลดค่าก�ำเหน็จ มีที่จอดรถสะดวกสบาย พนักงาน

และเจ้าของร้านบริการประทับใจ ผู้มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,000บาทขึ้นไป  

ให้ความส�ำคัญมากที่สุด

อภิปรายผลการศึกษา
จากการศึกษา พบว่า ลักษณะของทองรูปพรรณที่ลูกค้าในเขตอ�ำเภอ

ชมุแพ จงัหวดัขอนแก่น ซือ้มากทีส่ดุ คอื สร้อยคอ มคีวามถีใ่นการซือ้มากทีส่ดุ คอื 

2-3 ครั้งต่อปี และมีวัตถุประสงค์หลักในการซื้อเพื่อเป็นเครื่องประดับ ซึ่งข้อมูลที่ 

ได้สอดคล้องกบัผลการศกึษาของ พรพมิล ปิยะกลุด�ำรง (2553) ทีไ่ด้ท�ำการศกึษาถงึ 

แนวทางการพัฒนากลยุทธ์การบริหารการตลาดของร้านทองในห้างสรรพสินค้า  

จงัหวดักรงุเทพมหานคร แต่มคีวามแตกต่างจากผลการศกึษาของ วไิลลกัษณ์ จงพนิจิ 

(2555) ที่ได้ท�ำการศึกษาถึงพฤติกรรมและความต้องการซื้อทองค�ำของผู้บริโภค 

ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ที่ผลการศึกษา พบว่า วัตถุประสงค์หลักของ

การซื้อทองรูปพรรณ คือ ซื้อเพื่อลงทุนและเก็งก�ำไร

นอกจากนั้นผลของการศึกษายัง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิด

เหน็ว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ทองรปูพรรณทีม่ี

ค่าเฉลีย่สงูสดุ ได้แก่ ปัจจยัด้านราคา คอื ราคาทองรปูพรรณปรบัตวัลดลง ทัง้นีอ้าจ

จะเนือ่งมาจากในปัจจบุนัราคาทองรปูพรรณยงัอยูใ่นช่วงขาลง และมคีวามผนัผวน

ของราคาค่อนข้างสูง ส่วนปัจจัยที่ผู ้บริโภคให้ความส�ำคัญในระดับรองลงมา  

ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คือ สินค้าผ่านมาตรฐาน สคบ. แสดงให้เห็นว่า  

ผู้บริโภคต้องการความมั่นใจต่อทองรูปพรรณที่ตนจะซื้อ ว่าผ่านการรับรองจาก

ส�ำนักงานคุ้มครองผู้บริโภค รวมทั้งมีน�้ำหนักที่ได้มาตรฐาน โดยจะส่งผลให้เมื่อ
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ต้องการขายหรือแลกเปลี่ยนแล้วได้ราคาสูงด้วย ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษา

ของ เทียมจันทร์ พานิชย์ผลินไชย (2554) ที่ศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการ

ตลาดในการตัดสินใจใช้บริการร้านค้าทองค�ำของผู้บริโภคในอ�ำเภอเมือง จังหวัด

พษิณโุลก โดยพบว่า ลกูค้าชอบทองรปูพรรณทีไ่ด้มาตรฐาน โดยมองคณุภาพก่อน

เป็นอนัดบัแรก และสนิค้ามลีวดลายทีท่นัสมยั มรีปูแบบให้เลอืกอย่างหลากหลาย 

อีกทั้งยังสอดคล้องกับ ผลการศึกษาของ ซ่อนกลิ่น สมอ (2551) ที่ได้ศึกษาเรื่อง 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณของลูกค้า กรณีศึกษาจังหวัด

ภูเก็ต โดยผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญในระดับมากกับ 

มาตรฐานของน�้ำหนักทอง เปอร์เซ็นต์ทองที่ได้มาตรฐาน สคบ. มีการรับประกัน

ราคาซื้อคืน รวมถึงพนักงานขายมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มีความสุภาพ และสามารถ

ให้การแนะน�ำลูกค้าได้ดี

ข้อเสนอแนะ
1.	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับผู้ประกอบการ

จากผลการศึกษา พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อทองรูปพรรณอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05 ได้แก่ วัตถุประสงค์ในการซื้อทอง

รปูพรรณ โดยเพศชายซือ้ทองรปูพรรณเพือ่สะสมหรอืเกบ็ออมทรพัย์ ส่วนเพศหญงิ

ซื้อทองรูปพรรณเพื่อเป็นเครื่องประดับ และลักษณะของทองรูปพรรณที่ซื้อ โดย 

เพศชายนิยมซื้อสร้อยคอและแหวน เพศหญิงนิยมซื้อสร้อยคอและสร้อยข้อมือ 

เมือ่มลีกูค้าเข้ามาในร้านผูป้ระกอบการควรน�ำเสนอทองรปูพรรณประเภทสร้อยคอ 

และแหวนให้กับลูกค้าเพศชาย และผู้ประกอบการควรน�ำเสนอทองรูปพรรณ 

ประเภทสร้อยคอและสร้อยข้อมือที่มีลวดลายทันสมัยให้กับลูกค้าเพศหญิง และ

จากผลการศึกษา การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณของลูกค้าที่มีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน  

พบว่า มแีตกต่างกนัของอย่างมนียัส�ำคญัทีร่ะดบั 0.05 ในหวัข้อมกีารแจกของแถม

ทีด่งึดดูความสนใจ มกีารจดัโปรโมชัน่ในช่วงเทศกาลต่างๆ ควรมกีารตดิป้ายแสดง

น�ำ้หนกัและเปอร์เซน็ต์ทองอย่างชดัเจน มกีารออกใบรบัประกนัสนิค้า มกีารลดค่า

ก�ำเหน็จ และมีการรับประกันราคาซื้อคืน เพื่อดึงดูดความสนใจให้ลูกค้าเลือกซื้อ
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ทองรูปพรรณ พนักงานและเจ้าของร้านให้บริการที่ดีประทับใจลูกค้า โดยค�ำนึง

ถึงความแตกต่างในปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้วย

2.	 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป

จากการศึกษานี้ ผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะส�ำหรับผู้ที่สนใจศึกษาต่อ ดังนี้ 

	 1)	 ควรมีการศึกษาถึงความพอใจของลูกค้าที่มีต ่อร ้านค้า 

ทองรูปพรรณ โดยท�ำการศึกษาเป็นการเฉพาะแต่ละร้านว่าลูกค้าของแต่ละร้าน

มีความพอใจต่อการให้บริการอยู่ในระดับใด เพื่อทราบความพอใจและสามารถ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างแท้จริง ด้วยการสร้างความพึงพอใจ

สูงสุดให้แก่ลูกค้า 

	 2)	 ควรมกีารศกึษาทศันคต ิความคาดหวงัของลกูค้า เพือ่ให้ทราบ

ทศันคตแิละความคาดหวงั เพือ่หาแนวทางในการพฒันาปรบัปรงุการจดัจ�ำหน่าย

ทองรูปพรรณต่อไป
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ตารางที่ 1	ค่าเฉลีย่และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการ

ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล	

ต่อการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ

ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความส�ำคัญ

ด้านผลิตภัณฑ์

1. สินค้าผ่านมาตรฐาน สคบ. 4.44 0.73 มาก

2. สินค้ามีลวดลายทันสมัย 4.20 0.82 มาก

3. สินค้ามีน�้ำหนักที่ได้มาตรฐาน 4.06 0.81 มาก

4. มีการออกใบรับประกันคุณภาพสินค้า 4.01 0.80 มาก

5. มีสินค้าให้เลือกมากมายหลายรูปแบบ 4.01 0.86 มาก

6. ชื่อเสียงของร้านค้าทองรูปพรรณ 3.86 0.78 มาก

7. สามารถรับสั่งท�ำลวดลายที่ลูกค้าต้องการได้ 3.37 1.15 ปานกลาง

ด้านราคา

1. ราคาทองรูปพรรณปรับตัวลดลง 4.65 0.67 มากที่สุด

2. มีการรับประกันราคาซื้อคืน 4.20 0.79 มาก

3. มีการลดค่าก�ำเหน็จ 3.83 1.39 มาก

4. ราคาทองรูปพรรณปรับตัวเพิ่มขึ้น 2.81 0.95 ปานกลาง

ด้านการจัดจ�ำหน่าย

1. พนักงานและเจ้าของร้านบริการประทับใจ 4.20 0.78 มาก

2. ท�ำเลที่ตั้งอยู่ใกล้แหล่งชุมชน 3.83 0.91 มาก

3. มีที่จอดรถสะดวกสบาย 3.60 0.82 มาก

4. สามารถสั่งซื้อผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 2.42 1.09 น้อย

ด้านการส่งเสริมการตลาด

1. มีการแจกของแถมที่ดึงดูดความสนใจ 3.82 0.93 มาก

2. มีการจัดโปรโมชั่นในช่วงเทศกาลต่างๆ 3.57 0.90 มาก

3. มีการสะสมคะแนนเพื่อแลกของรางวัล 3.24 1.33 ปานกลาง

4. มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 3.17 1.30 ปานกลาง

5. สามารถผ่อนช�ำระสินค้าเป็นงวดได้ 3.03 0.98 ปานกลาง
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ตารางที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับวัตถุประสงค์การซื้อทองรูปพรรณ
วัตถุประสงค์การซื้อ	

ทองรูปพรรณ

เพศ รวม สถิติทดสอบ 	

Chi - Squareชาย หญิง

เพื่อเป็นเครื่องประดับ 45 

(10.50%)

121 

(30.25%)

166 

(41.50%)

Value = 18.818

df = 3

เพื่อสะสมหรือเก็บออมทรัพย์ 60 

(15.00%)

87 

(21.75%)

147 

(36.75%)

Asymp. Sig. = 

0.000*

เพื่อการเก็งก�ำไร 26 

(6.50%)

25 

(6.25%)

51 

(12.75%)

เพื่อเป็นของขวัญให้ผู้อื่น 21 

(4.25%)

15 

(3.75%)

36 

(9.00%)

รวม 152 

(38.00%)

248 

(52.00%)

400 

(100.00%)

ตารางที่ 3 ความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับลักษณะของทองรูปพรรณที่ซื้อ
ลักษณะของทองรูปพรรณ

ที่ซื้อ

เพศ รวม สถิติทดสอบ 

Chi - Squareชาย หญิง

สร้อยคอ 59 

(14.75%)

112 

(28.00%)

171 

(41.75%)

Value = 14.441

df = 4

แหวน 53 

(13.25%)

47 

(11.75%)

100 

(25.00%)

Asymp. Sig. = 

0.006*

สร้อยข้อมือ 27 

(6.75%)

60 

(15.00%)

87 

(21.75%)

ก�ำไล 5 

(1.25%) 

17 

(4.25%)

22 

(5.50%)

ต่างหู 8 

(2.00%)

12 

(3.00%)

20 

(5.00%)

รวม 152 

(38.00%)

248 

(52.00%)

400 

(100.00%)


