
แรงจูงใจ ความไวว้างใจ และส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บั 
พฤตกิรรมการซื้อทองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสพุรรณบุรี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปรญิญานิพนธ ์

ของ 

มลฤด ี วฒันชโนบล 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เสนอต่อบณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ เพื่อเป็นส่วนหนึ่งของการศกึษาตาม
หลกัสูตรปรญิญาบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการตลาด 

มถิุนายน 2555 



แรงจูงใจ ความไวว้างใจ และส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บั 
พฤตกิรรมการซื้อทองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสพุรรณบุรี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปรญิญานิพนธ ์

ของ 

มลฤด ี วฒันชโนบล 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เสนอต่อบณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ เพื่อเป็นส่วนหนึ่งของการศกึษาตาม
หลกัสูตรปรญิญาบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการตลาด 

มถิุนายน 2555 

 ลขิสทิธิเ์ป็นของมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 



แรงจูงใจ ความไวว้างใจ และส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บั 
พฤตกิรรมการซื้อทองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสพุรรณบุรี 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บทคดัยอ่ 
ของ 

มลฤด ี วฒันชโนบล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
เสนอต่อบณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ เพื่อเป็นส่วนหนึ่งของการศกึษา 

ตามหลกัสูตรปรญิญาบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการตลาด 
มถิุนายน 2555 



มลฤดี  ว ัฒนชโนบล. (2555). แรงจูงใจ ความไว้วางใจ และส่วนประสมทางการตลาดทีม่ี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อทองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสุพรรณบุรี.  ปรญิญานิพนธ์ 
บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. อาจารย์ที่
ปรกึษา: รองศาสตาจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร.์ 

  
การศกึษาครัง้นี้มคีวามมุง่หมายเพือ่ศกึษาถงึ แรงจูงใจ ความไวว้างใจ และส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจงัหวดัสุพรรณบุรี  โดยกลุ่ม
ตวัอย่างที่ใชใ้นงานวจิยั คอื ผูบ้ริโภคที่เคยซื้อทองค าที่ร้านขายทองในจงัหวดัสุพรรณบุรี จ านวน 
385 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
ไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่ ค่ารอ้ยละ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน การทดสอบความแตกต่าง โดยใชก้ารทดสอบค่าท ี
การทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว การวเิคราะห์หาผลต่างของรายคู่ใช ้ความแตกต่างอย่างมี
นยัส าคญัน้อยทีสุ่ดหรอืดนัเน็ตตท์ ี3 และการทดสอบสถติคิ่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องเพยีรส์นั 

ผลการศกึษาพบวา่  
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25 – 34 ปี สถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกนั 

ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมอีาชพีธุรกจิส่วนตวั มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,000 – 19,999 บาท  
ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจ ในด้านเหตุผล อยู่ในระดบั มาก และด้านอารมณ์ อยู่ในระดบั ปาน

กลาง 
ผูบ้รโิภคมคีวามไวว้างใจ  ในดา้นการสื่อสาร ความใส่ใจและการให ้ดา้นความสะดวกสบาย 

และดา้นการแกส้ถานการณ์ขดัแยง้และการไวว้างใจ  อยู่ในระดบั ด ีและดา้นการใหข้อ้ผกูมัด อยู่ใน
ระดบั ปานกลาง   

ผูบ้ริโภคมคีวามคดิเหน็โดยรวม ด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ซึ่งประกอบด้วย 
ด้านผลติภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล และด้านลกัษณะทาง
กายภาพ อยู่ในระดบั มาก ดา้นราคา และดา้นการส่งเสรมิการตลาด อยู่ในระดบั ปานกลาง  

ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ มคีวามถีใ่นการใชบ้รกิารรา้นทองต่อปี มคี่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3 ครัง้ต่อปี ส่วน
ใหญ่จุดประสงคใ์นการซื้อของผูบ้รโิภค เพื่อกระจายความเสีย่งในการลงทุน น ้าหนกัทองเฉลีย่ที่ซื้อ
ต่อครัง้ มคี่าเฉลีย่อยู่ที่ 4 บาทต่อครัง้ ช่วงเวลาที่ผูบ้รโิภคมาใชบ้รกิารมากที่สุด คอื วนัจนัทร์ ถงึ 
วนัศุกร์ (13.00 – 16.00 น.) ส่วนใหญ่แหล่งที่ผู้บริโภคซื้อทอง คือ ร้านทองที่คุ้นเคยหรือรู้จ ัก
คนขายเป็นอย่างด ีพฤตกิรรมการซื้อทองในภาวะที่ราคาทองสูงขึน้อย่างต่อเนื่อง  ส่วนใหญ่จะไม่
ซื้อทองในภาวะทีร่าคาทองสูงขึน้อย่างต่อเนื่อง พฤตกิรรมการน าทองออกมาขายในภาวะที่ราคา
ทองสูงขึน้อย่างต่อเนื่อง  ส่วนใหญ่จะไม่ขายทองในภาวะทีร่าคาทองสูงขึน้อย่างต่อเนื่อง  

ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มจะตดัสนิใจในการซื้อทองในครัง้ต่อไป อยู่ในระดบั มแีนวโน้มวา่จะซื้อ  
ผูบ้รโิภคแนวโน้มจะแนะน าใหผู้อ้ ื่นมาซื้อทองในจงัหวดัสุพรรณบุร ีอยู่ในระดบั มแีนวโน้ม

วา่จะแนะน า  
 



ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อทองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสุพรรณบุร ีใน

ดา้นน ้าหนกัทองเฉลีย่ทีซ่ื้อต่อครัง้แตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อทองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสุพรรณบุร ี

ในด้านความถี่ในการใชบ้ริการร้านทองครัง้ต่อปี และน ้าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้ แตกต่างกนั 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

แรงจูงใจทางด้านเหตุผล และแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ โดยรวมมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อทองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสุพรรณบุรี  ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารร้านทองครัง้
ต่อปี น ้าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้ มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบั ต ่า ในทิศทางเดียวกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

ความไวว้างใจ ดา้นการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ
ทองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใชบ้รกิารร้านทองครัง้ต่อปี มคีวามสมัพนัธ์
กนัในระดบั ต ่า ในทศิทางเดยีวกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

ความไวว้างใจ ดา้นการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ
ทองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสุพรรณบุร ี น ้าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้ มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบั
ต ่า ในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ความไวว้างใจดา้นความไวว้างใจด้านการแก้สถานการณ์ความขดัแย้งและการไวว้างใจมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อทองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสุพรรณบุร ี ความถี่ในการใชบ้รกิาร
ร้านทองครัง้ต่อปี มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า ในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั 0.05 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
ทองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสุพรรณบุร ี น ้าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้ มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบั
ต ่า ในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

พฤตกิรรมการซื้อทองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสุพรรณบุรี  มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มการ
ซื้อในอนาคตของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสุพรรณบุรี  ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารรา้นทองครัง้ต่อปี และ
ด้านน ้าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครัง้  มีความสมัพันธ์กันในระดับต ่า ในทิศทางเดียวกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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The research aimed to study motivation, trust, and marketing mix relating 
consumers’ buying behavior on Goldsmith in Suphanburi Province. Sample size was 385 
consumers who bought gold from goldsmith shop in Suphanburi Province. Questionnaire 
was a tool for data collection.  Statistics for data analysis were mean, percentage, and 
standard deviation.   Difference test was done by using the t-test and one-way analysis of 
variance.  Paired difference analysis was done by using Least Significant Difference or 
Dunnett’s T3.  Pearson product moment correlation coefficient was applied for correlation 
analysis. 

Results were as follows: 
Most consumers were female, aging between 25 and 34 years old, having status 

as married/lived together, holding bachelor’s degree, having their own businesses, and 
earning monthly income between Baht 10,000 and 19,999.  

 Consumers had motivation on rational reason at the high levels, whereas 
consumers’ motivation on emotional reason was at the moderate levels. 

Consumers had trust in category of communication caring and giving, and 
convenience, conflict easing and trust at the good levels, whereas consumers’ trust in 
category of commitment was at the moderate levels. 

Consumers had overall opinions toward marketing mix consisting of product, 
distribution channel, process, personnel, and physical evidence at the high levels, while 
consumers’ opinions towards price and marketing promotion were at the moderate levels. 

Most consumers had buying behavior as follows: average frequency of visiting  
Goldsmith shop was at three visits per year; main objective on buying gold was to diversify 
their investment; average weight of gold bought was at four baht per time; most often visit 
time was on Monday to Friday (at 13.00 to 16.00 hours); they usually bought gold from their 
familiar goldsmith shops or known well sellers; most consumers would not buy gold during 
continuously increasing gold price trend; and they would not sell gold during continuously 
increasing gold price trend. 

Consumers trended to decide on next gold buying at highly likely to buy levels. 



Consumers trended to recommend other people to buy gold in Suphanburi 
Province at highly likely to recommend levels. 

Results of hypotheses testing were as follows:  
Consumers with different age influenced on gold buying behavior of consumers in 

Suphanburi Province differently in category of average weight of gold bought per time with 
statistical significance of 0.01 level. 

Consumers with different career influenced on gold buying behavior of consumers 
in Suphanburi Province differently in category of frequency of visiting Goldsmith shop per 
year and category of average weight of gold bought per time with statistical significance of 
0.01 levels. 

Motivation on rational reason and emotional reason had positively low related to 
buying behavior of consumers in Suphanburi Province in category of frequency of visiting 
Goldsmith shop per year and category of average weight of gold bought per time is at low 
level, in the same direction, with statistical significance of 0.01 levels.  

Trust on communication caring and giving had positively low related to buying 
behavior of consumers in Suphanburi Province in category of frequency of visiting 
Goldsmith shop per year with statistical significance of 0.01 levels.  

Trust on communication caring and giving had positively low related to buying 
behavior of consumers in Suphanburi Province in category of average weight of gold 
bought per time with statistical significance of 0.05 levels. 

Trust on confliction easing and trust had positively low related to buying behavior 
of consumers in Suphanburi Province in category of frequency of visiting Goldsmith shop 
per year with statistical significance of 0.05 levels.  

Marketing mix on process had positively low related to buying behavior of 
consumers in Suphanburi Province in category of average weight of gold bought per time 
with statistical significance of 0.05 levels. 

Buying behavior of consumers in Suphanburi Province had positively low related to 
future buying trend of consumers in Suphanburi Province in category of frequency of visiting 
Goldsmith shop per year and average weight of gold bought per time with statistical 
significance of 0.01 levels. 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 

ภูมิหลัง 
    เนื่องจากทองค าเป็นโลหะที่มีมูลค่าสูง คนจึงนิยมซื้อทองค าเก็บไว้เป็นสินทรัพย์ เพราะ
คาดว่าจะมีมูลค่าสูงขึ้น สามารถแลกเปลี่ยนซื้อขายเป็นเงินได้ง่าย มีสภาพคล่องสูง  นอกจากนี้
ทองค ามีบทบาทต่อความม่ันคงทางการเงินเพราะทุกประเทศจะใช้ทองค าเป็นทรัพย์สินส ารอง
เงินตราต่างประเทศ  เพื่อเป็นหลักประกันฐานะทางเศรษฐกิจและค่าเงินของประเทศนั้นๆ ท าให้
ปัจจุบันมีร้านทองเป็นจ านวนมากทั้งร้านทองที่มีขนาดกลางและขนาดเล็ก โดยจะตั้งร้านในบริเวณ
ตลาด หรือแหล่งชุมชนต่างๆ จะเปิดร้านค้าห้องแถว หรือตามอาคารต่างๆ ติดริมถนน เพื่อให้ผู้คนที่
สัญจรไปมาสังเกตเห็นได้ง่าย และแม้ราคาทองค าจะสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องมาโดยตลอด แต่ก็ไม่ได้ท า
ให้ความต้องการของผู้บริโภคลดน้อยลง ในทางตรงกันข้ามทองค ากลับได้รับความนิยมมากยิ่งขึ้น 
   ส าหรับประเทศไทยในปัจจุบันมีการบริโภคทองค า สามารถจ าแนกตามความต้องการของ
ผู้บริโภคเป็น 2 ลักษณะได้ดังนี้ 
  1. เป็นการบริโภคทองค าในรูปสินค้า การบริโภคในรูปแบบนี้ผู้บริโภคมีความต้องการ
บริโภคทองค าในลักษณะ ของทองค ารูปพรรณ อาทิเครื่องประดับ เครื่องใช้ต่างๆซึ่งการตัดสินใจ
บริโภค ในลักษณะดังกล่าว จะคล้ายคลึงกันกับการบริโภคสินค้าทั่วไป ที่ต้องการอรรถประโยชน์ของ
สินค้า (utility) เป็นหลัก 
  2. เป็นการบริโภคทองค าในรูปของการสะสมความม่ังคั่ง เนื่องจากทองค าเป็นสินค้าที่มี
ลักษณะพิเศษคือ เป็นสินค้าที่รักษาความม่ังคั่งหรือ มีมูลค่าในตัวเอง ซึ่งทองค ามีสภาพคล่องสูง
(liquidity) สามารถที่จะเปลี่ยนเป็นเงินสดได้ทุกเวลา และเป็นที่ยอมรับกันโดยทั่วไป ดังนั้นทองค าจึง
เป็นเสมือนหน่ึงเครื่องสะสมความม่ังคั่งให้กับบุคคลนั่นเอง (สุรินทร์  ตนันวิจิตร. 2539: 8) 
   จังหวัดสุพรรณบุรี เป็นดินแดนแห่งความอุดมสมบูรณ์บนพื้นที่ราบภาคกลาง การปกครอง

แบ่งออกเป็น 10 อ าเภอ มีจ านวนประชากร 845,850 คน (ศูนย์สารสนเทศเพื่อการบริหารและงาน

ปกครอง. 2554: ออนไลน์)  จังหวัดสุพรรณบุรีเป็นจังหวัดที่มีรายได้เป็นอันดับ 6 ของภาคกลาง 

รายได้หลักของจังหวัดมาจากภาคการเกษตร ภาวะเศรษฐกิจโดยรวมของจังหวัดสุพรรณบุรีเดือน  

กรกฎาคม  2554   มีอัตราการเจริญเติบโตที่ ขยายตัว เมื่อเทียบกับเดือนเดียวกันของปีที่แล้ว  โดย

ในภาคการท่องเที่ยวนั้นมีการขยายตัว ท าให้ธุรกิจต่างๆ เกิดขึ้นมากมายรวมทั้งธุรกิจร้านทองด้วย 

ซึ่งในจังหวัดสุพรรณบุรีมีการเปิดร้านทองเป็นจ านวนมาก และปัจจุบันราคาทองค ามีแนวโน้ม

ปรับตัวสูงขึ้น ทั้งนี้ปัจจัยส าคัญที่มีส่วนก าหนดราคาทองค าในประเทศนั้น ได้แก่ ราคาทองค าใน

ตลาดโลกและอัตราแลกเปลี่ยนระหว่างเงินบาท/ดอลลาร์สหรัฐฯ เนื่องจากประเทศไทยต้องพึ่งพิง

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD
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การน าเข้าทองค าจากต่างประเทศเป็นจ านวนมาก ท าให้ราคาทองค าในประเทศมีการปรับตัวไปใน

ทิศทางเดียวกับราคาทองในตลาดโลก (ศูนย์วิจัยกสิกร. 2554: ออนไลน์) เม่ือราคาทองค าสูงขึ้นท า

ให้ผู้บริโภคหันมาค านึงถึงองค์ประกอบต่างๆ ของทองค า ความเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑ์และร้านค้า 

ที่สามารถเชื่อถือได้ เนื่องจากเมื่อราคาทองค าสูง คุณภาพอาจจะไม่เป็นไปตามมาตรฐานเดิม ดังนั้น

ผู้ประกอบการต่างๆจึงต้องหากลยุทธ์ เพื่อดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาซื้อสินค้าในร้านของตนและสร้าง

ความเชื่อม่ันให้กับผู้บริโภค 

 จากที่กล่าวมาท าให้ผู้วิจัยเห็นความส าคัญในการศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจ ความไว้วางใจ

และส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด

สุพรรณบุรี เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการร้านทอง ให้เข้าใจและสามารถตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างเหมาะสม ทั้งนี้ผู้ประกอบการจะสามารถน าผลจากการศึกษามา

เป็นข้อมูลประกอบการพิจารณาแนวทางในการสร้าง และด าเนินกลยุทธ์ในด้านการตลาดของร้านค้า

ทอง 

 
ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจัย 
   ในการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ตั้งความมุ่งหมายไว้ดังนี้ 
   1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีจ าแนกตามปัจจัย
ส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
   2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ ได้แก่ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
   3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจ ได้แก่   ด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและ
การให้ ด้านการให้ข้อผูกมัด ด้านการให้ความสะดวกสบาย และด้านการแก้ไขสถานการณ์ความ
ขัดแย้งและการให้ความไว้วางใจกับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
   4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล   
ด้านลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
   5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อทองกับแนวโน้มการซื้อในอนาคตของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
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ควำมส ำคัญของงำนวจิัย 
  การวิจัยครั้งนี้เพื่อให้ผู้ประกอบการได้ทราบถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายและใช้กลยุทธ์ของ
ร้านค้าให้ตรงกับความต้องการ และสามารถน าข้อมูลไปใช้เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาและ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบสนองตามความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

ขอบเขตของกำรวิจัย 
 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย 

   กลุ่มประชากรที่วิจัยในครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยซื้อทองค าที่ร้านขายทองในจังหวัด
สุพรรณบุรี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร 
  

 กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรท ำวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ผู้บริโภคที่เคยซื้อทองค าที่ร้านขายทองในจังหวัด

สุพรรณบุรีเนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรของผู้บริโภคที่แน่นนอน ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการหา
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา. 
2549: 26) ที่มีระดับความเชื่อม่ัน 95% ได้ขนาดตัวอย่าง 385 คน และเพิ่มจ านวนตัวอย่าง 4% 
เท่ากับ 15 คน รวมขนาดตัวอย่างทั้งหมดเท่ากับ 400 ตัวอย่าง 

 
 วิธีกำรเลือกสุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ 
 ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลาก

เพื่อคัดเลือกในจังหวัดสุพรรณบุรี จ านวน 2 อ าเภอ จากอ าเภอทั้งหมด 10 อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอสอง
พี่น้อง และอ าเภอเมืองสุพรรณบุรี 

 ขั้นที่ 2 วิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) โดยโควตาตามอ าเภอสองพี่น้อง 200 
คนและอ าเภอเมืองสุพรรณบุรี 200 คน และแจกแบบสอบถามให้กับผู้ตอบแบบสอบถาม อ าเภอละ 
200 ชุด 

 ขั้นที ่3 วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
ตามความสะดวกบริเวณร้านท่ีจ าหน่ายทอง เพื่อเก็บแบบสอบถามตามขั้นตอนที่1และ2 จนครบ 400 
คน 

 
 ตัวแปรที่ศึกษำ  
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบ่งได้ดังนี้  
  1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล    
         1.1.1 เพศ 

  1.1.1.1   ชาย 
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 1.1.1.2   หญิง                    
    1.1.2 อายุ  

 1.1.2.1   15 – 24 ปี  
 1.1.2.2   25 – 34 ปี  
 1.1.2.3   35 – 44 ปี 
   1.1.2.4   45 – 54 ปี  
  1.1.2.5   55 ปีขึ้นไป  

    1.1.3 สถานภาพ   
     1.1.3.1   โสด 

 1.1.3.2   สมรส / อยู่ด้วยกัน 
  1.1.3.3   หม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่  

    1.1.4 ระดับการศึกษา  
     1.1.4.1   ต่ ากว่าปริญญาตรี 

  1.1.4.2   ปริญญาตรี  
 1.1.4.3   สูงกว่าปริญญาตรี 

    1.1.5 อาชีพ 
  1.1.5.1   นักเรียน / นักศึกษา 
  1.1.5.2   ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
 1.1.5.3   พนักงานบริษัทเอกชน 
  1.1.5.4   ธุรกิจส่วนตัว 
   1.1.5.5   แม่บ้าน 
  1.1.5.6   อื่นๆโปรดระบุ............. 

     1.1.6  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
              1.1.6.1   10,000 – 19,999 บาท  

  1.1.6.2   20,000 – 29,999 บาท 
  1.1.6.3   30,000 – 39,999 บาท 
  1.1.6.4   40,000 – 49,999 บาท 
  1.1.6.5   50,000 – 59,999 บาท 
  1.1.6.6   60,000 บาทขึ้นไป 

   1.2 แรงจูงใจ 
   1.3 ความไว้วางใจ 
   1.4 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
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 2. ตัวแปรตำม (Dependent Variables) ได้แก่ 
  2.1 พฤติกรรมการซ้ือทองของผู้บริโภค 
        2.1.1 ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
        2.1.2 น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 

    2.2 แนวโน้มการซื้อในอนาคต 
 

นิยำมศัพท์เฉพำะ 
1. ทอง หมายถึง โลหะมีค่าที่น ามาแปรรูปเป็นเครื่องประดับต่างๆเช่น สร้อยคอ สร้อย 

ข้อมือ รวมถึง แหวน กรอบพระ เป็นต้น 
2. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ที่เคยซ้ือทองทีร่้านขายทองในจังหวัดสุพรรณบุรี 
3. ร้ำนค้ำทอง หมายถึง ร้านค้าหรือห้างที่เป็นสถานท่ีจ าหน่าย รับซื้อ หรือแลกเปลี่ยน 

ทองให้กับบุคคลทั่วไป โดยจ าหน่ายทองในรูปของทองรูปพรรณ เช่น สร้อยคอ สร้อยข้อมือ รวมถึง 
แหวน กรอบพระ เป็นต้นโดยตรงให้แก่บุคคลที่เป็นผู้บริโภคคนสุดท้าย 

4. ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ปัจจัยท่ีเป็นลักษณะเฉพาะบุคคลของกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็น 
ผู้บริโภคทองค า ในที่น้ีหมายถึง เพศ อาย ุสถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ 

 5.  แรงจูงใจในกำรซื้อทอง หมายถึง กระบวนการที่บุคคลถูก กระตุ้นจากสิ่งเร้าจาก
ภายในเป็นสิ่งผลักดันจากภายในตัวบุคคลซึ่งอาจจะเป็นเจตคติ ความคิด ความสนใจ ความตั้ งใจ 
การมองเห็นคุณค่า ความพอใจ โดยที่น้ีจะศึกษาสาเหตุการเกิดแรงจูงใจ 2 ด้าน คือ ด้านเหตุผลและ
อารมณ์ ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
                5.1 แรงจูงใจด้ำนเหตุผล หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากการใคร่ครวญพินิจพิจารณา
ของผู้บริโภคอย่างมีเหตุผลก่อนว่า ท าไมจึงซื้อ ได้แก่ เป็นการออม การเก็งก าไร 
                5.2 แรงจูงใจด้ำนอำรมณ์ หมายถึง แรงจูงใจที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อทอง หรือ
ไม่ได้ใช้เหตุผลในการตัดสินใจ ได้แก่ เสริมสร้างบุคลิกภาพ แสดงฐานะทางสังคม 

  6.  ควำมไว้วำงใจ หมายถึง เป็นความเชื่อม่ันของผู้บริโภคที่มีต่อร้านทองหรือเจ้าของร้าน
ที่น่าเชื่อถือ 

      6.1 กำรสื่อสำร ควำมใส่ใจและกำรให้  หมายถึง เป็นการสื่อสารระหว่างร้านทองกับ
ผู้บริโภค ในการให้รายละเอียดต่างๆ เกี่ยวกับการซื้อทอง ข้อซักถามและค าแนะน า การเอาใส่ใจ 
การจดจ ารายละเอียดของผู้บริโภคในแต่ละคนได้ มีผลให้ผู้บริโภครู้สึกดีและให้ความไว้วางใจ 

       6.2 กำรให้ข้อผูกมัด หมายถึง เป็นการให้สิทธิพิเศษเพื่อคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดี
และได้รับความไว้วางใจ 

        6.3 กำรให้ควำมสะดวกสบำย หมายถึง ขั้นตอนในการซื้อ ระยะเวลาในการรอรับ
บริการ ความเอาใจใส่ในการให้บริการของพนักงานจะท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสะดวกสบาย 
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       6.4 กำรแก้ไขสถำนกำรณ์ควำมขัดแย้งและกำรให้ควำมไว้วำงใจ หมายถึง การ
แสดงความรับผิดชอบของร้านค้า ในกรณีที่ผู้บริโภคไม่พึงพอใจในสินค้าและบริการ และให้สร้าง
ความไว้วางใจด้วย ความจริง ความน่าเชื่อถือ ความเข้าใจ การบริการ 

  7.  ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร หมายถึง ความคิดเห็นต่อความส าคัญของส่วน
ประสมทางการตลาดประกอบด้วย  

      7.1 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพของทองค าที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ 
ได้แก่ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 

       7.2 รำคำ หมายถึง ความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับราคาที่ขาย ค่าก าเหน็จ การ
ผ่อนช าระ 

       7.3 ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย หมายถึง ร้านขายทองในจังหวัดสุพรรณบุรี ท าเลที่ตั้ง 
และความปลอดภัย 

       7.4 กำรส่งเสริมทำงกำรตลำด หมายถึง กิจกรรมที่ร้านทองน าเสนอกับผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การสะสมแต้ม เพื่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ 

       7.5 กระบวนกำร หมายถึง กระบวนการในการให้บริการแก่ผู้บริโภค การซื้อทอง ขาย
ทอง จ าน าทอง และความรวดเร็วในการให้บริการ 

       7.6 บุคคล หมายถึง เจ้าของร้านหรือพนักงานผู้ให้บริการ มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี การแต่ง
กายที่สุภาพ  

       7.7 ลักษณะทำงกำยภำพ หมายถึง สภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการ การตกแต่ง
ร้าน ป้ายช่ือร้าน ป้ายบอกราคาทอง อุปกรณ์รักษาความปลอดภัย 

  8.  พฤติกรรมกำรซ้ือทองของผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของผู้บริโภคในการซื้อทอง 
รวมถึง ปริมาณ และความถี่ในการซ้ือทอง โดยซ้ือที่ร้านขายทอง 

  9.  แนวโน้มกำรซ้ือในอนำคต หมายถึง พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในคร้ังต่อไป 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



7 
 

กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 การศึกษาเกี่ยวกับ “แรงจูงใจ ความไว้วางใจ และส่วนประสมทางการตลาดที่ มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี” ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบ

แนวคิดในการวิจัยได้ดังนี้ 

ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตำม 

(Independent Variables)                           (Dependent Variables) 

 

 

 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

สมมติฐำนกำรวิจัย 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. สถานภาพ 

4. ระดับการศึกษา 

5. อาชีพ 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

พฤติกรรมกำรซ้ือทองของ

ผู้บริโภค 

- ความถี่ในการใช้บริการ

ร้านทองครั้งต่อปี 

- น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อ 

ต่อครั้ง 

 

ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ปัจจัยด้านราคา 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด 
5. ปัจจัยด้านกระบวนการ 
6. ปัจจัยด้านบุคคล 
7. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 

ควำมไว้วำงใจ 

แรงจูงใจในกำรซื้อทอง 

แนวโน้มกำรซ้ือในอนำคต 
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สมมติฐำนในกำรวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรีแตกต่างกัน 

2. แรงจูงใจในการซื้อทองมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี 

3. ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค ในจังหวัด
สุพรรณบุรี 

4. ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค
ในจังหวัดสุพรรณบุรี 

5. พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการซื้อในอนาคตของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 
 

 การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษา แนวคิด ทฤษฏี เอกสาร และผลงานที่เกี่ยวข้องเพื่อ
น ามาใช้ในการก าหนดแนวทางในการด าเนินการวิจัย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ตัวแปรหลักที่ส าคัญ และสมมติฐาน โดยในส่วนของแนวคิดทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง น าเสนอตามล าดับ
ดังนี ้

 1. แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
 2. ทฤษฏีแรงจูงใจ 
 3. ความไว้วางใจ 
 4. แนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 5. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและแนวโน้มในการซ้ือทอง 
 6. ประวัติทองค า  
 7. ประวัติจังหวัดสุพรรณบุรี 
 8. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ปัจจัยที่เป็นลักษณะเฉพาะบุคคลของกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็น

ผู้บริโภคทองค า ในที่น้ีหมายถึง เพศ อาย ุระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพและรายได้  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538: 41) ได้กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้าน

ประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว 
รายได้ อาชีพ การศึกษา ลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญ และสถิติที่วัดได้ของ
ประชากรและช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรม
ช่วยอธิบายถึงความคิดความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น ข้อมูลด้านประชากรจะสามารถเข้าถึง
และมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น โดยตัว
แปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีส าคัญมีดังนี้  
 1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่
มีอายุแตกต่างกัน โดยนักการตลาดจะสามารถใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแบ่งส่วนตลาดได้  
 2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรที่ส าคัญเช่นกัน โดยสตรีจะเป็นเป้าหมาย และเป็นผู้บริโภคที่มี
อ านาจในการซื้อสูง ไม่ว่าจะเป็นสินค้าประเภทใดก็ตาม เช่น สินค้าส าหรับผู้ชาย หรือเด็ก ก็มักจะ
สังเกตได้ว่าผู้ที่ตัดสินใจซ้ือมักเป็นสตรีมากกว่าเพศอื่น 
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 3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) เป็นเป้าหมายที่ส าคัญของนักการตลาด โดยจะให้
ความสนใจกับจ านวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง เพื่อใช้ในการ
พัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนี้  
 4. รายได ้การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) ซึ่งนับเป็นตัวแปร
ที่ส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีความร่ ารวย มี
อ านาจซื้อสูง แต่คนที่มีรายได้ปานกลางถึงต่ า จะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ซึ่งอาจมีความสามารถใน
การซื้อก็ได้ อาจท าให้เกิดการสูญเสียลูกค้าในกลุ่มนี้ไปได้ และปัจจัยด้านรูปแบบการด ารงชีวิต 
รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ก็อาจเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจที่ส าคัญได้นอกเหนือจาก
ปัจจัยด้านรายได้เพียงอย่างเดียว และในด้านของการศึกษา อาชีพ และรายได้ จะมีแนวโน้ม
ความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดในเชิงเหตุและผล เช่น บุคคลที่มีการศึกษาต่ า โอกาสที่จะหางาน
ระดับสูงยาก จึงท าให้มีรายได้ต่ า เป็นต้น   จากความหมายดังกล่าว สรุปได้ว่า ลักษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร์ คือตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาด การที่ผู้บริโภคมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มี
ความแตกต่างกันจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของคนนั้นๆ 
 อัจจิมา  เศรษฐบุตร; และสายสวรรค์  วัฒนพานิช (2552: 31) ได้กล่าวว่าประชากรศาสตร์ 
หมายถึง การศึกษาเกี่ยวกับลักษณะส าคัญของประชากรในโลกอันได้แก่จ านวนประชากร ความ
หนาแน่นต่อพื้นที่ การกระจายอายุ ผิวพรรณ อัตราการเกิด อัตราการตาย การแต่งงาน อัตราการ
เปลี่ยนแปลงของประชากรมีความส าคัญต่อธุรกิจ เพราะมีความส าคัญโดยตรงกับความต้องการที่
แตกต่างกันของมนุษย์ อันเป็นสาเหตุที่ท าให้ตลาดขยายตัวได้ถ้าตลาดนั้นมีผู้บริโภคที่มีอ านาจซื้อ
เพียงพอ และผลิตภัณฑ์นั้นมีอรรถประโยชน์ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค 
 ตัวแปรทางด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส าคัญที่นิยมน ามาศึกษาความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติของบุคคล และพฤติกรรมการเลือกใช้สินค้าหรือบริการ มีดังต่อไปนี้ 

 1. เพศ (Sex) จากการวิจัยทางจิตวิทยาหลายเร่ือง แสดงให้เห็นว่า ผู้หญิงกับผู้ชายมีความ
แตกต่างกันมากในเรื่องความคิด ค่านิยมและทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมก าหนด
บทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไว้ต่างกัน จึงส่งผลให้ความนิยมและทัศนคติที่มีต่อสินค้าและ
บริการอย่างหนึ่งมีความแตกต่างกันระหว่างหญิงและชาย 

 2. อายุ (Age) โดยทั่วไปบุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อนวัตกรรม หรือสิ่ง
ใหม่ต่างจากบุคคลที่มีอายุน้อย และบุคคลที่มีอายุน้อยจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อนวัตกรรมหรือสิ่ง
ใหม่ๆเปลี่ยนไปเมื่ออายุมากขึ้น เนื่องจากในแต่ละช่วงชีวิต คนเราจะเปลี่ยนสถานที่ที่ใช้เวลาอยู่เป็น
ส่วนใหญ่ นอกจากนี้ลักษณะของกิจกรรมที่ท าและกลุ่มบุคคลที่สิ่งแวดล้อมที่เปลี่ยนไปก็มีผลต่อ
พฤติกรรมและแนวคิดที่เปลี่ยนไปตามอายุ 

 3. การศึกษา(Education) การศึกษาเป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ค่อนข้างสูงกับแนวคิด
และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการ ระดับการศึกษาของบุคคลท าให้ทัศนคติและ
พฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อสินค้าและบริการประเภทต่างๆมีความแตกต่างกันออกไปเนื่องจาก
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ผู้บริโภคมีความรู้กว้างขวาง มีความเข้าใจและมีการรวบรวมข้อมูล ที่ใช้ในการประกอบการตัดสินใจ
เลือกใช้สินค้าและบริการได้แตกต่างตามระดับการศึกษา 

 4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) โดยดูจาก รายได้ อาชีพ 
เชื้อชาติ ภูมิหลังของครอบครัว เป็นต้น คนที่มีฐานะดี อาศัยอยู่ในเมืองก็จะมีโอกาสการได้เลือกใช้
สินค้าและบริการได้หลากหลายประเภทกว่าท าให้ทัศนคติและแนวความคิดต่อสินค้าและบริการมี
ความแตกต่างจากบุคคลที่มีฐานะทางสังคมต่ ากว่า ตัวแบ่งรายได้จัดเป็นตัวแปรส าคัญที่ก าหนด
ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมของบุคคลดังนั้น การศึกษาวิจัยที่ใช้แขนงทฤษฎีประชากรศาสตร์ จึง
มักมีตัวแปรรายได้ของบุคคลรวมอยู่ด้วยกันเสมอ เพื่อช่วยให้มองเห็นความส าคัญของฐานะทาง
เศรษฐกิจและสังคม และพฤติกรมของบุคคลชัดเจนย่ิงขึ้น 
 
2. ทฤษฏีแรงจูงใจ 
 ฮิวการ์ด (Hilgard. 1981: 314) กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง ปัจจัยหรือองค์ประกอบที่ไป
กระตุ้นบุคคลให้เกิดพลังและน าไปสู่การกระท า  
 คอมแจน (Domjan. 1996: 199) กล่าวว่า การจูงใจเป็นภาวะในการเพิ่มพฤติกรรมการ
กระท ากิจกรรมของบุคคลโดยบุคคลจงใจกระท าพฤติกรรมนั้นเพื่อให้บรรลุเป้าหมายท่ีต้องการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 67) กล่าวว่า ความต้องการของมนุษย์หรือความต้องการของ
ผู้บริโภคเป็นเกณฑ์ส าหรับการตลาดยุคใหม่ และเป็นปัจจัยส าคัญของแนวความคิดทางการตลาด 
(Marketing concept) ปัจจัยส าคัญต่อความอยู่รอดของธุรกิจคือ ความสามารถในการสร้างก าไรและ
ความเจริญเติบโตภายใต้สภาพแวดล้อมทางการตลาดที่ มีการแข่งขัน กล่าวคือ ต้องสามารถที่จะ
ก าหนด และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง (Unfulfilled needs) 
ให้ได้ดีกว่าและรวดเร็วกว่าคู่แข่งขัน นักการตลาดไม่ใช่ผู้สร้างความต้องการ แต่ในบางกรณีเขา
จ าเป็นต้องท าให้ผู้บริโภครู้จักถึงความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองให้ได้ดียิ่งขึ้น 
 สรุปได้ว่าการจูงใจเป็นกระบวนการที่บุคคลถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าโดยจงใจให้กระท าหรือดิ้น
รนเพื่อให้บรรลุจุดประสงค์บางอย่างซึ่งจะเห็นได้พฤติกรรมที่เกิดจากการจูงใจเป็นพฤติกรรมที่มิใช่
เป็นเพียงการตอบสนองสิ่งเร้าปกติธรรมดา ยกตัวอย่างลักษณะของการตอบสนองสิ่งเร้าปกติคือ 
การขานรับเม่ือได้ยินเสียงเรียก แต่การตอบสนองสิ่งเร้าจัดว่าเป็นพฤติกรรมที่เกิดจากการจูงใจเช่น 
พนักงานตั้งใจท างานเพื่อหวังความดีความชอบเป็นกรณีพิเศษ 

 แรงจูงใจต่อพฤติกรรมของบุคคลในแต่ละสถานการณ์ 

 แรงจูงใจจะท าให้แต่ละบุคคลเลือกพฤติกรรมเพื่อตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่เหมาะสมที่สุดในแต่

ละสถานการณ์ที่แตกต่างกันออกไป พฤติกรรมที่เลือกแสดงนี้ เป็นผลจากลักษณะในตัวบุคคล

สภาพแวดล้อมดังนี้ 
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 1. ถ้าบุคคลมีความสนใจในสิ่งใดก็จะเลือกแสดงพฤติกรรม และมีความพอใจที่จะท า
กิจกรรมนั้นๆ รวมท้ังพยายามท าให้เกิดผลเร็วที่สุด 
 2. ความต้องการจะเป็นแรงกระตุ้นที่ท าให้ท ากิจกรรมต่างๆเพื่อตอบสนองความต้องการ
นั้น 
 3. ค่านิยมที่เป็นคุณค่าของสิ่งต่างๆ เช่นค่านิยมทางเศรษฐกิจ สังคม ความงาม จริยธรรม 
วิชาการ เหล่านี้จะเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดแรงขับของพฤติกรรมตามค่านิยมนั้น 
 4. ทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งก็มีผลต่อพฤติกรรมนั้น เช่น ถ้ามีทัศนคติที่ดีต่อการท างาน 
ก็จะท างานด้วยความทุ่มเท 
 5. ความมุ่งหวังที่ต่างระดับกัน ก็เกิดแรงกระตุ้นที่ต่างระดับกันด้วย คนที่ตั้งระดับความ
มุ่งหวังไว้สูงจะพยายามมากกว่าผู้ที่ตั้งระดับความมุ่งหวังไว้ต่ า 
 6. การแสดงออกของความต้องการในแต่ละสังคมจะแตกต่างกันออกไป ตาม
ขนบธรรมเนียมประเพณีและวัฒนธรรมของสังคมของตน ยิ่งไปกว่านั้นคนในสังคมเดียวกัน ยังมี
พฤติกรรมในการแสดงความต้องการที่ต่างกันอีกด้วยเพราะสิ่งเหล่านี้เกิดจากการเรียนรู้ของตน 
 7. ความต้องการอย่างเดียวกัน ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันได้ 
 8. แรงจูงใจที่แตกต่างกัน ท าให้การแสดงออกของพฤติกรรมที่เหมือนกันได้ 
 9. พฤติกรรมอาจสนองความต้องการได้หลายๆทางและมากกว่าหนึ่งอย่างในเวลาเดียวกัน 
เช่นตั้งใจท างาน เพื่อไว้ขึ้นเงินเดือนและได้ชื่อเสียงเกียรติยศ ความยกย่องและยอมรับจากผู้อื่น 
 ลักษณะของแรงจูงใจ 
 แรงจูงใจมี 2 ลักษณะดังนี้ 

1. แรงจูงใจภายใน (Intrinsic motives) 
 แรงจูงใจภายในเป็นสิ่งผลักดันจากภายในตัวบุคคลซึ่งอาจจะเป็นเจตคติ ความคิด ความ

สนใจ ความตั้งใจ การมองเห็นคุณค่า ความพอใจ ความต้องการฯลฯ สิ่งต่างๆดังกล่าวนี้มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมค่อนข้างถาวรเช่นคนงานที่เห็นองค์การคือสถานที่ให้ชีวิตแก่เขาและครอบครัวเขาก็จะ

จงรักภักดีต่อองค์การ และองค์การบางแห่งขาดทุนในการด าเนินการก็ไม่ได้จ่ายค่าตอบแทนที่ดีแต่

ด้วยความผูกพันพนักงานก็ร่วมกันลดค่าใช้จ่ายและช่วยกันท างานอย่างเต็มที่ 

2. แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic motives) 
 แรงจูงใจภายนอกเป็นสิ่งผลักดันภายนอกตัวบุคคลที่มากระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมอาจจะ

เป็นการได้รับรางวัล เกียรติยศชื่อเสียง ค าชม หรือยกย่อง แรงจูงใจนี้ ไม่คงทนถาวร บุคคลแสดง

พฤติกรรมเพื่อตอบสนองสิ่งจูงใจดังกล่าวเฉพาะกรณีที่ต้องการสิ่งตอบแทนเท่านั้น 
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 สาเหตุการเกิดแรงจูงใจ  

 สาเหตุการเกิดแรงจูงใจมีหลายกรณี พิบูล ทีปะปาล (2545: 156-159) กล่าวถึงสาเหตุของ
การเกิดแรงจูงใจไว้ ดังนี้  

 1. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ (Product Buying Motives) ได้แก่ แรงจูงใจที่เกิด
ขึ้นกับผู้บริโภคที่ต้องการจะซื้อสินค้าและบริการอย่างใดอย่างหนึ่งมา เพื่อตอบสนองความต้องการ
ของตนให้ได้รับความพอใจ เนื่องจากสินค้าและบริการที่น ามาสนองความต้องการนั้นมากมาย แต่
เงินที่จะน ามาซื้อสินค้าเหล่านั้นมีจ ากัด ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง
ตามก าลังอ านาจซื้อของเขา  

 2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากการ
ใคร่ครวญพินิจพิจารณาของผู้ซื้ออย่างมีเหตุผลก่อนว่า ท าไมจึงซือ้สินค้าชนิด 

  3. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ (Emotion Buying Motive) แบ่งออกได้ ดังนี้  
     3.1 การเอาอย่างแข่งดีกัน (Emulation) เช่น เม่ือเห็นเพื่อนหรือญาติมิตร มีอะไรที่โดด 

เด่น ตนเองก็พยายามไปขวนขวายหาซ้ือมาบ้างเพื่อไม่ให้น้อยหน้าเขา เป็นต้น  
     3.2 ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ (Individuality) เช่น ต้องการแต่งตัวด้วยเสื้อผ้าที่มีระดับ

หรือทันสมัย เพื่อแสดงเป็นจุดเด่นไม่ซ้ าใคร เป็นต้น  
     3.3 ต้องการอนุโลมคล้อยตามผู้อื่น (Conformity) เป็นลักษณะตรงข้ามกับพวกที่

ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ พวกนี้จะรอคอยคนอื่นซื้อกัน หรือซื้อตามบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ชื่นชอบ
เป็นต้น  

     3.4 ต้องการความสะดวกสบาย (Comfort) เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากผู้ซื้อต้องการความ   
สะดวกสบายในการท างานที่เป็นอยู่ การผ่อนแรง 

     3.5 ต้องการความส าราญเพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure) เป็นแรงจูงใจที่
เกิดจากผู้ซื้อต้องการความสนุกสนานเพลิดเพลิน เช่น การซื้อซีดีภาพยนตร์มารับชม  เป็นต้น  

     3.6 ความทะเยอทะยานมักใหญ่ใฝ่สูง (Ambition) เป็นความหยิ่ง ถือดี หรือความ
ปรารถนาเกี่ยวกับศักดิ์ศรีเกียรติคุณ เช่น ชอบซื้อรถเบนซ์ เพื่อให้สังคมยอมรับว่าเป็นคนมีเกียรติ 
เป็นต้น 

 4. แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า (Patronage Buying Motive) เกิดจากสาเหตุ
ดังต่อไปนี ้ 

     4.1 ให้บริการดีเป็นท่ีพอใจ (Satisfactory Services)  
     4.2 ราคาย่อมเยาว์สมเหตุสมผล (Reasonable Prices)  
     4.3 ท าเลที่ตั้งของร้านสะดวกในการท่ีจะไปซ้ือ (Good Access to Location)  
     4.4 มีสินค้าให้เลือกได้หลายอย่าง ( Abundant of Assortment)  
     4.5 ชื่อเสียงของร้าน (Goodwill or Image) ดีเป็นท่ีเชื่อถือได้  
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     4.6 ความเคยชินเกี่ยวกับนิสัยการซื้อ (Buying Habits) เช่น การเคยซื้อสินค้าจากร้าน
ใดร้านหน่ึงเป็นเวลานานแล้ว เป็นต้น 

 สิ่งจูงใจด้านเหตุผลและอารมณ์ (Rational motives versus emotional motives) ซึ่งศึกษา
ถึงสิ่งจูงใจด้านเหตุผลและอารมณ์ซึ่งมีการน าไปใช้งานร่วมกันดังนี้  

  1. สิ่งจูงใจด้านเหตุผล (Rational Motives) หมายถึง สิ่งจูงใจหรือจุดมุ่งหมายโดยถือ
เกณฑ์เศรษฐกิจ (Economic) หรือใช้หลักเหตุผล (Rationality) (Schiffman; & Kanuk. 1994: 665) 
การตัดสินใจซื้อของบุคคลตามทฤษฎีเศรษฐกิจ (Economic theory) โดยสมมติว่าผู้บริโภคมี
พฤติกรรมที่มีเหตุผลเมื่อผู้บริโภคพิจารณาทางเลือกต่างๆ และจะตัดสินใจเลือกอรรถประโยชน์สูงสุด 
(Greatest utility) หรือความพึงพอใจสูงสุด (Greatest satisfaction) เช่น ความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์จากการส่งเสริมการตลาด ความมีเหตุผล(Rationality) หมายถึงการที่ผู้บริโภคเลือก
จุดมุ่งหมายโดยถือเกณฑ์วัตถุประสงค์รวม เช่น คุณภาพ ราคา ขนาด น้ าหนัก ฯลฯ  

  2. การจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional motives) หมายถึงการเลือกจุดมุ่งหมายตาม
หลักเกณฑ์ความรู้สึกส่วนตัวหรือดุลพินิจส่วนตัว (Personal criteria or subjective criteria) 
(Schiffman; & Kanuk. 1994: 660) เช่น ความต้องการเฉพาะบุคคล ความภาคภูมิใจ ความกลัว 
ความเป็นมิตร ฯลฯ แนวคิดนี้ถือว่าบุคคลค านึงถึงอรรถประโยชน์ (ความพึงพอใจสูงสุด) [Maximize 
utility (satisfaction)] เป็นสิ่งสมเหตุสมผลที่ผู้บริโภคจะใช้ทัศนคติของผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความ
พอใจอันสูงสุด จากทฤษฎีนี้เป็นโมเดลที่สะท้อนถึงความเป็นอุดมคติมากเกินไปเพราะว่าผู้บริโภค
อาจซื้อโดยอาศัยความเข้าใจหรือตัดสินใจโดยอารมณ์ก็ได้ การเข้าถึงความพึงพอใจ การตอบสนอง
ความพึงพอใจเป็นกระบวนการส่วนบุคคลซึ่งขึ้นโครงสร้างความต้องการของบุคคลเช่นเดียวกับ
พฤติกรรมในอดีต ประสบการณ์ด้านสังคมหรือการเรียนรู้ สิ่งที่ปรากฏว่าไม่มี (เหตุผลจากผู้สังเกต
ภายในอาจจะเป็นความต้องการด้านจิตวิทยาส่วนตัวของบุคคลอื่น) ตัวอย่าง การซื้อผลิตภัณฑ์ที่
เสริมสร้างภาพลักษณ์ส่วนตัว เช่น การซื้อน้ าหอมเป็นพฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อสร้างภาพลักษณ์
ส่วนตัว 

 ที่มาของแรงจูงใจ 
 แรงจูงใจมีที่มาจากหลายสาเหตุด้วยกันเช่น อาจจะเนื่องมาจากความต้องการหรือแรงขับ

หรือสิ่งเร้า หรืออาจเนื่องมาจากการคาดหวังหรือจากการเก็บกดซึ่งบางทีเจ้าตัวก็ไม่รู้ตัว  จะเห็นได้

ว่าการจูงใจให้เกิดพฤติกรรมที่ไม่มีกฎเกณฑ์แน่นอนเนื่องจากพฤติกรรมมนุษย์มีความซับซ้อน  

แรงจูงใจอย่างเดียวกันอาจท าให้เกิดพฤติกรรมที่ต่างกัน  แรงจูงใจต่างกันอาจเกิดพฤติกรรมที่

เหมือนกันก็ได้ดังนั้นจะกล่าวถึงที่มาของแรงจูงใจที่ส าคัญพอสังเขปดังน้ี 

 ความต้องการ (Need)  
 เป็นสภาพที่บุคคลขาดสมดุลท าให้เกิดแรงผลักดันให้บุคคลแสดงพฤติกรรมเพื่อสร้างสมดุล

ให้ตัวเอง  เช่น เม่ือรู้สึกว่าเหนื่อยล้าก็จะนอนหรือนั่งพัก ความต้องการมีอิทธิพลมากต่อพฤติกรรม
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เป็นสิ่งกระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมเพื่อบรรลุจุดมุ่งหมายที่ต้องการ  นักจิตวิทยาแต่ละท่าน
อธิบายเรื่องความต้องการในรูปแบบต่างๆกันซ่ึงสามารถแบ่งความต้องการพื้นฐานของมนุษย์ได้เป็น 
2 ประเภทท าให้เกิดแรงจูงใจ   

1. แรงจูงใจทางด้านร่างกาย (Physical Motivation) 
 เป็นความต้องการเกี่ยวกับอาหาร น้ า การพักผ่อน การได้รับความคุ้มครอง ความ

ปลอดภัย การได้รับความเพลิดเพลิน การลดความเคร่งเคียด แรงจูงใจนี้จะมีสูงมากในวัยเด็ก

ตอนต้นและวัยผู้ใหญ่ตอนปลายเน่ืองจากเกิดความเสื่อมของร่างกาย 

2. แรงจูงใจทางด้านสังคม (Social motivation) 
 แรงจูงใจด้านน้ีสลับซับซ้อนมากเป็นความต้องการที่มีผลมาจากด้านชีววิทยาของมนุษย์ใน

ความต้องการอยู่ร่วมกันกับครอบครัว เพื่อนฝูงในโรงเรียน เพื่อนร่วมงาน เป็นความต้องการส่วน

บุคคลที่ได้รับอิทธิพลมาจากสิ่งแวดล้อมและวัฒนธรรมซึ่งในบางวัฒนธรรมหรือบางสังคมจะมี

อิทธิพลที่เข้มแข็งและเหนียวแน่นมาก 

 ความแตกต่างของแรงจูงใจด้านสังคมและแรงจูงใจด้านร่างกาย  คือแรงจูงใจด้านสังคม  

เกิดจากพฤติกรรมที่เขาแสดงออกด้วยความต้องการของตนเองมากกว่า ผลตอบแทนจากวัตถุและ

สิ่งของ 

 แรงขับ (Drives) 
 เป็นแรงผลักดันที่เกิดจากความต้องการทางกายและสิ่งเร้าจากภายในตัวบุคคล ความ

ต้องการและแรงขับมักเกิดควบคู่กัน เม่ือเกิดความต้องการแล้วความต้องการนั้นไปผลักดันให้เกิด
พฤติกรรมที่เรียกว่าเป็นแรงขับ เช่นในการประชุมหนึ่งผู้เข้าประชุมทั้งหิว ทั้งเหนื่อย แทนที่การ
ประชุมจะราบรื่นก็อาจจะเกิดการขัดแย้งหรือเพราะว่าทุกคนหิวก็รีบสรุปการประชุมซึ่งอาจจะท าให้
ขาดการไตร่ตรองที่ดีก็ได้ 
 สิ่งล่อใจ (Incentives) 

 เป็นสิ่งชักน าบุคคลให้กระท าการอย่างใดอย่างหนึ่งไปสู่จุดมุ่งหมายที่ตั้งไว้ถือเป็นแรงจูงใจ
ภายนอก เช่น  ต้องการให้พนักงานมาท างานสม่ าเสมอก็ใช้วิธียกย่องพนักงานที่ไม่ขาดงานโดย
จัดสรรรางวัลในการคัดเลือกพนักงานที่ไม่ขาดงานหรือมอบโล่ให้แก่ฝ่ายที่ท างานดีประจ าปี สิ่งล่อใจ
อาจเป็นวัตถุ เป็นสัญลักษณ์ หรือค าพูดที่ท าให้บุคคลพึงพอใจ 
 การต่ืนตัว (Arousal) 

 เป็นภาวะที่บุคคลพร้อมที่จะแสดงพฤติกรรม สมองพร้อมที่จะคิด กล้ามเนื้อพร้อมจะ
เคลื่อนไหว นักกีฬาที่อุ่นเครื่องเสร็จพร้อมที่จะแข่งขันหรือเล่นกีฬา  องค์การที่มีบุคลากรที่มีความ
ตื่นตัวก็ย่อมส่งผลให้ท างานดี การศึกษาธรรมชาติพฤติกรรมของมนุษย์มีความตื่นตัว 3 ระดับคือ 

- การตื่นตัวระดับสูงจะตื่นตัวมากไปจนกลายเป็นตื่นตกใจหรือตื่นเต้นเกินไปขาดสมาธิ  
- การตื่นตัวระดับกลางคือระดับตื่นตัวที่ดีที่สุด 
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- การตื่นตัวระดับต่ ามักจะท าให้ท างานเฉื่อยชา งานเสร็จช้า  
 จากการศึกษาพบว่าปัจจัยที่ท าให้บุคคลตื่นตัวมีทั้งสิ่งเร้าภายนอกและภายใน  ได้แก่

ลักษณะส่วนตัวของบุคคลแต่ละคนท่ีมีต่างกันทั้งบุคลิกภาพ นิสัยและระบบสรีระของผู้นั้น 

 การคาดหวัง (Expectancy) 
 เป็นการตั้งความปรารถนาที่จะเกิดขึ้นของบุคคลในสิ่งที่จะเกิดขึ้นในอนาคต เช่น พนักงาน

คาดหวังว่าเขาจะได้โบนัสประมาณ 4-5 เท่าของเงินเดือนในปีนี้ การคาดหวังท าให้พนักงานมี
ชีวิตชีวาซึ่งบางคนอาจสมหวัง บางคนอาจผิดหวังก็ได้ สิ่งที่เกิดขึ้นกับสิ่งที่คาดหวังมักไม่ตรงกั น
เสมอไป ถ้าสิ่งที่เกิดขึ้นต่างกับสิ่งที่คาดหวังมากก็อาจจะท าให้พนักงานคับข้องใจในการท างาน  การ
คาดหวังก่อให้เกิดแรงผลักดันหรือเป็นแรงจูงใจที่ส าคัญต่อพฤติกรรม  ถ้าองค์การกระตุ้นให้
พนักงานยกระดับผลงานตนเองได้และพิจารณาผลตอบแทนที่ใกล้เคียงกับสิ่งที่พนักงานคาดหวังว่า
ควรจะได้ก็จะเป็นประโยชน์ท้ังองค์การและพนักงาน 
 การต้ังเป้าหมาย (Goal setting) 

 เป็นการก าหนดทิศทางและจุดมุ่งหมายปลายทางของการกระท ากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง
ของบุคคลจัดเป็นแรงจูงใจจากภายในของบุคคลผู้นั้นในการท างาน  ธุรกิจที่มุ่งเพิ่มปริมาณและ
คุณภาพควรมีการตั้งเป้าหมายในการท างานเพราะจะส่งผลให้การท างานมีแผนในการด าเนินการ
เหมือนเรือที่มีหางเสือ เพราะมีเป้าหมายชัดเจน 

 ที่กล่าวถึงที่มาของแรงจูงใจจะเห็นว่าค่อนข้างยากที่จะอธิบายแต่ละเรื่องแยกจากกันเพราะ

ทุกเรื่องมีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกันทุกข้อ 

 ทฤษฎีของการจูงใจ (Theories  of Motivation)   
 มีทฤษฎีและการศึกษาเรื่องจูงใจจ านวนมากในที่นี้จะกล่าวโดยสังเขปเพื่อน ามาประยุกต์ใช่

ในองค์การซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ คือ 
 1. ทฤษฎีเนื้อหาของการจูงใจ (Content theories of Motivation) 
 2. ทฤษฎีกระบวนการ (Process Theories)   
 3. ทฤษฎีการเสริมแรง (Reinforcement Theory) 

 1. ทฤษฎีเนื้อหาของการจูงใจ ( Content theories of Motivation) 
 ทฤษฎีเนื้อหาเป็นท่ีรู้จักและยอมรับมี 4 ทฤษฎี คือ 

1.1 ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ 
1.2 ทฤษฎีการจูงใจ ERG ของ  Alderfer 
1.3 ทฤษฎีแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธิ์ของแมคคลีแลนด์(McClelland) 
1.4 ทฤษฎีสองปัจจัยของเฮอร์ซเบอร์ก 
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 1.1 ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s hierarchy of needs 

theory) 

 เป็นทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความต้องการขั้นพื้นฐานของมนุษย์  ซึ่งก าหนดโดยนักจิตวิทยา  

ชื่อ มาสโลว์ (Abraham  Maslow)  เป็นทฤษฎีการจูงใจที่มีการกล่าวขวัญอย่างแพร่หลาย   มาส

โลว์มองว่าความต้องการของมนุษย์มีลักษณะเป็นล าดับขั้น  จากระดับต่ าสุดไปยังระดับสูงสุด  เม่ือ

ความต้องการในระดับหนึ่งได้รับการตอบสนองแล้ว  มนุษย์ก็จะมีความต้องการอื่นในระดับที่สูงขึ้น

ต่อไป ดังรูปที1่ 

 

ภาพประกอบ  2  แสดงล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ 
 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2550: 80) 
 
 1. ความต้องการทางร่างกาย (Physiological  needs)  เป็นความต้องการขั้นพื้นฐานของ
มนุษย์เพื่อความอยู่รอดเช่น  อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย  ยารักษาโรค อากาศ น้ าดื่ม การ
พักผ่อน     เป็นต้น 
 2. ความต้องการความปลอดภัยและม่ันคง (Security or safety needs)  เม่ือมนุษย์
สามารถตอบสนองความต้องการทางร่างกายได้แล้ว  มนุษย์ก็จะเพิ่มความต้องการในระดับที่สูงขึ้น
ต่อไป  เช่น  ความต้องการความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน  ความต้องการความม่ันคงในชีวิต
และหน้าที่การงาน 
 3. ความต้องการความผูกพันหรือการยอมรับ (ความต้องการทางสังคม) (Affiliation  or 
Acceptance needs)  เป็นความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของสังคม  ซึ่งเป็นธรรมชาติอย่างหนึ่งของ
มนุษย์ เช่น ความต้องการให้และได้รับซึ่งความรัก  ความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของหมู่คณะ ความ
ต้องการได้รับการยอมรับ  การต้องการได้รับความชื่นชมจากผู้อื่น  เป็นต้น 
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 4. ความต้องการการยกย่อง (Esteem needs)  หรือ ความภาคภูมิใจในตนเอง  เป็นความ
ต้องการการได้รับการยกย่อง นับถือ และสถานะจากสังคม  เช่น ความต้องการได้รับความเคารพนับ
ถือ  ความต้องการมีความรู้ความสามารถ  เป็นต้น 
  5. ความต้องการความส าเร็จในชีวิต  (Self- actualization) เป็นความต้องการสูงสุดของแต่
ละบุคคล เช่น ความต้องการที่จะท าทุกสิ่งทุกอย่างได้ส าเร็จ  ความต้องการท าทุกอย่างเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของตนเอง  เป็นต้น  

 จากทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์  สามารถแบ่งความต้องการออกได้เป็น 2 

ระดับ คือ 

 1. ความต้องการในระดับต่ า (Lower  order needs)  ประกอบด้วยความต้องการทาง
ร่างกาย, ความต้องการความปลอดภัยและม่ันคง และความต้องการความผูกพันหรือการยอมรับ 
 2. ความต้องการในระดับสูง (Higher order needs)  ประกอบด้วย  ความต้องการการยก
ย่องและความต้องการความส าเร็จในชีวิต 
 1.2 ทฤษฎีการจูงใจ ERG  ของ Alderfer 
 เป็นทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความต้องการขั้นพื้นฐานของมนุษย์  แต่ไม่ค านึงถึงขั้นความ
ต้องการว่า  ความต้องการใดเกิดขึ้นก่อนหรือหลัง  และความต้องการหลายๆอย่างอาจเกิดขึ้นพร้อม
กันได้   ความต้องการตามทฤษฎี ERG จะมีน้อยกว่าความต้องการตามล าดับขั้นของมาสโลว์ โดย
แบ่งออกเป็น 3 ประการ ดังนี้ 

1. ความต้องการเพื่อความอยู่รอด  (Existence needs (E))  เป็นความต้องการพื้นฐาน
ของร่างกายเพื่อให้มนุษย์ด ารงชีวิตอยู่ได้   เช่น ความต้องการอาหาร  เครื่องนุ่งห่ม  ที่อยู่อาศัย  ยา
รักษาโรค  เป็นต้น  เป็นความต้องการในระดับต่ าสุดและมีลักษณะเป็นรูปธรรมสูงสุด   ประกอบด้วย
ความต้องการทางร่างกายบวกด้วยความต้องการความปลอดภัยและความม่ันคงตามทฤษฎีของมาส
โลว์   ผู้บริหารสามารถตอบสนองความต้องการในด้านนี้ได้ด้วยการจ่ายค่าตอบแทนที่เป็นธรรม   มี
สวัสดิการที่ดี  มีเงินโบนัส  รวมถึงท าให้ผู้ใต้บังคับบัญชารู้สึกม่ันคงปลอดภัยจากการท างาน ได้รับ
ความยุติธรรม มีการท าสัญญาว่าจ้างการท างาน เป็นต้น 

2. ความต้องการมีสัมพันธภาพ (Relatedness needs (R))   เป็นความต้องการที่จะให้และ
ได้รับไมตรีจิตจากบุคคลที่แวดล้อม เป็นความต้องการที่มีลักษณะเป็นรูปธรรมน้อยลง  ประกอบด้วย
ความต้องการความผูกพันหรือการยอมรับ (ความต้องการทางสังคม) ตามทฤษฎีของมาสโลว์   
ผู้บริหารควรส่งเสริมให้บุคลากรในองค์การมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน  ตลอดจนสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
ต่อบุคคลภายนอกด้วย  เช่น การจัดกิจกรรมที่ท าให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างผู้น าและผู้ตาม เป็น
ต้น 

3. ความต้องการความเจริญก้าวหน้า (Growth needs (G)) เป็นความต้องการในระดับ
สูงสุดของบุคคลซึ่งมีความเป็นรูปธรรมต่ าสุดประกอบด้วยความต้องการการยกย่องบวกด้วยความ
ต้องการประสบความส าเร็จในชีวิตตามทฤษฎีของมาสโลว์  ผู้บริหารควรสนับสนุนให้พนักงาน
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พัฒนาตนเองให้เจริญก้าวหน้าด้วยการพิจารณาเลื่อนขั้น  เลื่อนต าแหน่ง  หรือมอบหมายให้
รับผิดชอบต่องานกว้างขึ้น  โดยมีหน้าที่การงานสูงขึ้น  อันเป็นโอกาสที่พนักงานจะก้าวไปสู่
ความส าเร็จ 
 1.3 ทฤษฎีแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธิ์ของแมคคลีแลนด์ McClelland 

ทฤษฎีนี้เน้นอธิบายการจูงใจของบุคคลที่กระท าการเพื่อให้ได้มาซึ่งความต้องการ
ความส าเร็จมิได้หวังรางวัลตอบแทนจากการกระท าของเขา  ซึ่งความต้องการความส าเร็จนี้ในแง่
ของการท างานหมายถึงความต้องการที่จะท างานให้ดีที่สุดและท าให้ส าเร็จผลตามที่ตั้งใจไว้  เม่ือตน
ท าอะไรส าเร็จได้ก็จะเป็นแรงกระตุ้นให้ท างานอื่นส าเร็จต่อไป  หากองค์การใดที่มีพนักงานที่
แรงจูงใจใฝ่สัมฤทธิ์จ านวนมากก็จะเจริญรุ่งเรืองและเติบโตเร็ว 

 ในช่วงปีค.ศ. 1940s   นักจิตวิทยาชื่อ David I. McClelland   ได้ท าการทดลองโดยใช้

แบบทดสอบการรับรู้ของบุคคล (Thematic Apperception Test (TAT)) เพื่อวัดความต้องการของ

มนุษย์ โดยแบบทดสอบTAT เป็นเทคนิคการน าเสนอภาพต่างๆ แล้วให้บุคคลเขียนเรื่องราวเกี่ยวกับ

สิ่งที่เขาเห็น จากการศึกษาวิจัยของแมคคลีแลนด์ได้สรุปคุณลักษณะของคนท่ีมีแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธิ์สูงมี

ความต้องการ 3 ประการที่ได้จากแบบทดสอบTAT ซึ่งเขาเชื่อว่าเป็นสิ่งส าคัญในการที่จะเข้าใจถึง

พฤติกรรมของบุคคลได้ดังนี้ 

1. ความต้องการความส าเร็จ (Need for Achievement (nAch)) เป็นความต้องการที่จะท า
สิ่งต่างๆให้เต็มที่และดีที่สุดเพื่อความส าเร็จ  จากการวิจัยของ McClelland  พบว่า  บุคคลที่ต้องการ
ความส าเร็จ (nAch) สูง  จะมีลักษณะชอบการแข่งขัน  ชอบงานที่ท้าทาย  และต้องการได้รับข้อมูล
ป้อนกลับเพื่อประเมินผลงานของตนเอง  มีความช านาญในการวางแผน  มีความรับผิดชอบสูง และ
กล้าที่จะเผชิญกับความล้มเหลว                                                                            

2. ความต้องการความผูกพัน (Need for Affiliation (nAff))  เป็นความต้องการการยอมรับ
จากบุคคลอื่น  ต้องการเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม  ต้องการสัมพันธภาพที่ดีต่อบุคคลอื่น บุคคลที่
ต้องการความผูกพันสูงจะชอบสถานการณ์การร่วมมือมากกว่าสถานการณ์การแข่งขัน  โดยจะ
พยายามสร้างและรักษาความสัมพันธ์อันดีกับผู้อื่น                                          

3. ความต้องการอ านาจ (Need for power (nPower))  เป็นความต้องการอ านาจเพื่อมี

อิทธิพลเหนือผู้อื่น  บุคคลทีมี่ความต้องการอ านาจสูง  จะแสวงหาวิถีทางเพื่อท าให้ตนมีอิทธิพล

เหนือบุคคลอื่น   ตอ้งการให้ผู้อื่นยอมรับหรือยกย่อง   ตอ้งการความเป็นผู้น า  ต้องการท างานให้

เหนือกว่าบุคคลอื่น   และจะกังวลเรื่องอ านาจมากกว่าการท างานให้มีประสิทธิภาพ 
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 จากการศึกษาพบว่าพนักงานที่มีแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธิ์สูงมักต้องการจะท างานในลักษณะ 3 

ประการ ดังนี ้

 1.  งานที่เปิดโอกาสให้เขารับผิดชอบเฉพาะส่วนของเขา และเขามีอิสระที่จะตัดสินใจและ
แก้ปัญหาด้วยตนเอง 
 2.  ต้องการงานที่มีระดับยากง่ายพอดี ไม่ง่ายหรือยากจนเกินไปกว่าความสามารถของเขา 
 3. ต้องการงานที่มีความแน่นอนและต่อเนื่องซึ่งสร้างผลงานได้และท าให้เขามี
ความก้าวหน้าในงานเพื่อจะพิสูจน์ตนเองถึงความสามารถของเขาได้ 

 นอกจากงานในลักษณะดังกล่าวแล้วแมคคลีแลนด์ได้พบว่าปัจจัยที่ส าคัญอีกปัจจัยหนึ่งที่มี
ผลต่อการท างานเพื่อให้ได้ผลงานที่มีประสิทธิภาพคือสิ่งแวดล้อมที่เหมาะสมกับงานท่ีเขาท าด้วย 
 1.4 ปัจจัยของเฮอร์ซเบอร์ก( Herzberg) 

 ทฤษฎีเฮอร์ซเบอร์กเน้นอธิบายและให้ความส าคัญกับปัจจัย 2 ประการได้แก่ตัวกระตุ้น
(Motivators) และการบ ารุงรักษา(Hygiene) สองปัจจัยมีอิทธิพลต่อความส าเร็จของงานเป็นอย่างยิ่ง  
เฮอร์ซเบอร์กได้ท าการศึกษาโดยสัมภาษณ์ความพอใจและไม่พอใจท างานของนักบัญชีและวิศวกร
จ านวน 200 คน  ผลการศึกษาสรุปว่าความพอใจในการท างานกับแรงจูงใจในการท างานของคนมี
ความแตกต่างกันคือการที่บุคคลพอใจในงานไม่ได้หมายความว่าคนนั้นมีแรงจูงใจในงานเสมอไป  
แต่ถ้าคนใดมีแรงจูงใจในการท างานแล้วคนนั้นจะตั้งใจท างานให้เกิดผลดีได้  ผลการศึกษาจึงแสดง
ให้เห็นผลของปัจจัย 2 ตัว  คือด้านตัวกระตุ้นและการบ ารุงรักษาต่อเจตคติงานของบุคคล   

 1. ปัจจัยด้านตัวกระตุ้น (Motivator  factors)  เป็นปัจจัยที่กระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจในการ
ท างาน  ท าให้การท างานมีประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น ผลผลิตเพิ่มขึ้น ท าให้บุคคลเกิดความพึงพอใจใน
การท างาน(Job satisfaction) ตัวกระตุ้นประกอบด้วยปัจจัย 6 ประการดังน้ี 

1.1 การสัมฤทธิ์ผล คือ พนักงานมีความรู้สึกว่าเขาท างานได้ส าเร็จ 
1.2 การยอมรับนับถือจากผู้อื่น คือพนักงานมีความรู้สึกว่าเมื่อท าส าเร็จมีคนยอมรับเขา 
1.3 ลักษณะงานท่ีน่าสนใจ คือพนักงานรู้สึกว่างานที่ท าน่าสนใจ น่าท า 
1.4 ความรับผิดชอบ คือพนักงานรู้สึกว่าเขาต้องรับผิดชอบตนเองและงานของเขา 
1.5 โอกาสที่จะเจริญก้าวหน้า คือ พนักงานรู้สึกว่าเขามีความก้าวหน้าในงานที่ท า 
1.6 การเจริญเติบโต คือ พนักงานตระหนักว่าเขามีโอกาสที่จะเรียนรู้เพิ่มเติมและมี 

ความเชี่ยวชาญ 
 2. ปัจจัยด้านการบ ารุงรักษา (Hygiene Factors) เป็นปัจจัยที่ช่วยให้พนักงานยังคงท างาน

อยู่และยังรักษาเขาไว้ไม่ให้ออกจากงานเม่ือไม่ได้จัดให้พนักงาน เขาจะไม่พอใจและไม่มีความสุขใน
การท างานปัจจัยนี้ประกอบด้วย 10 ประการดังน้ี 
    2.1 นโยบายและการบริหารคือ พนักงานรู้สึกว่าฝ่ายจัดการมีการสื่อสารที่ดีและเขารู้ถึง
นโยบายขององค์การท่ีเขาอยู่ 
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    2.2 การนิเทศงาน คือพนักงานรู้สึกว่าผู้บริหารตั้งใจสอนงานและให้งานตามหน้าที่
รับผิดชอบ 

2.3 ความสัมพันธ์กับหัวหน้างาน คือ พนักงานรู้สึกดีต่อหัวหน้างานของเขา 
2.4 ภาวะการท างาน คือพนักงานรู้สึกดีต่องานที่ท าและสภาพการณ์ของที่ท างาน 
2.5 ค่าตอบแทนการท างาน คือพนักงานรู้สึกว่าค่าตอบแทนเหมาะสม 
2.6 ความสัมพันธ์ระหว่างเพื่อนร่วมงาน คือพนักงานมีความรู้สึกที่ดีต่อเพื่อนร่วมงาน 
2.7 ชีวิตส่วนตัว คือพนักงานรู้สึกว่าชั่วโมงการท างานไม่ได้กระทบต่อชีวิตส่วนตัว 
2.8 ความสัมพันธ์กับลูกน้อง คือหัวหน้างานมีความรู้สึกที่ดีต่อลูกน้อง 
2.9 สถานภาพ คือพนักงานรู้สึกว่างานเขามีต าแหน่งหน้าที่ดี 
2.10 ความม่ันคง คือพนักงานรู้สึกม่ันคงปลอดภัยในงานท่ีท าอยู่ 

 ปัจจัยบ ารุงรักษาไม่ใช่สิ่งจูงใจที่จะท าให้ผลผลิตเพิ่มขึ้น   แต่เป็นข้อก าหนดที่ป้องกันไม่ให้
พนักงานเกิดความไม่พึงพอใจในงานที่ท า  ถ้าไม่มีปัจจัยเหล่านี้แล้วอาจก่อให้เกิดความไม่พึงพอใจ
แก่พนักงานได้   ซึ่งพนักงานอาจรวมตัวกันเพื่อเรียกร้องหรือต่อรอง  ผู้บริหารจึงมักจัดโครงการ
ด้านผลประโยชน์พิเศษต่างๆเพื่อให้พนักงานพึงพอใจ  เช่น การลาป่วย การลาพั กร้อน และ
โครงการที่เกี่ยวกับสุขภาพและสวัสดิการของพนักงาน 

 ทฤษฎีเนื้อหา (Content  theories)  ยังคงได้รับความนิยมในด้านการบริหาร  เพราะง่าย
ต่อการเข้าใจและมีการเชื่อมโยงโดยตรงที่ชัดเจนจากความต้องการกับพฤติกรรม ในขณะเดียวกันก็
ไม่มีทฤษฎีใดเชื่อมโยงโดยตรงกับพฤติกรรมการจูงใจโดยผู้บริหาร  ในทางตรงกันข้ามผู้บริหาร
มักจะมีการตีความผิดพลาดและไม่เหมาะสม  โดยคิดว่าพวกเขารู้ถึงความต้องการของ
ผู้ใต้บังคับบัญชา 

 
3. ความไว้วางใจ 
             รอตเตอร์ (Rotter.  1971: 443-452) นิยามความหมายของความไว้วางใจว่า เป็นความ
คาดหวังต่อบุคคลเป็นที่น่าเชื่อถือทั้งด้านค าพูด การกระท า ค าม่ันสัญญา จากการเขียนหรือใช้
ข้อความของบุคคลหรือกลุ่มซึ่งจะสามารถท าให้เกิดความไว้วางใจ 
   โกเล็มบีวิสกี้; และแม็คคอนกี  (Golembiewski; & McConkie.  1975: 131-170) นิยาม
ความหมายของความไว้วางใจว่า ความไว้วางใจแสดงถึงความพึ่งพาอาศัยกันหรือความม่ันใจในบาง
สถานการณ์ ความไว้วางใจสะท้อนให้เห็นความคาดหวังผลลัพธ์ทางบวก ความไว้วางใจแสดงถึง 
ความเสี่ยงบางประการต่อความคาดหวังของสิ่งที่ได้รับและความไว้วางใจแสดงถึง  บางระดับของ
ความไม่แน่นอนต่อผลลัพธ์ 

 สตีเฟน  โควีย์ (Stephen Covey.  2550: 41) กล่าวว่า ความไว้วางใจถือว่าเป็นปัจจัย

ส าคัญยิ่งกว่าที่เคยเป็นมาในอดีต ที่ทุกคนเห็นพ้องต้องกันว่า “ความเร็วสู่ตลาด” นับเป็นอาวุธทรง

พลังในการแข่งขัน การสร้างความไว้วางใจคือ “ผลลัพธ์” ผลลัพธ์การสร้างความภักดีต่อแบรนด์ 
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ผลลัพธ์จุดแรงบันดาลใจและจุดประกายให้เกิดวัฒนธรรมสู่ชัยชนะ การผลิตผลลัพธ์ต่อเนื่อง

สม่ าเสมอ นอกจากลูกค้าจะแวะเวียนกลับมาหาซ้ าอีกยังแนะน าบอกเล่าให้ผู้อื่นได้ทราบ ดังนั้น 

ลูกค้าของคุณจะกลายเป็นผู้ส่งเสริมการขายชั้นยอด เป็นฝ่ายขายและฝ่ายการตลาด ยิ่งไปกว่านั้น 

ผลลัพธ์จะได้ความเชื่อม่ันจากนักบริหารและพนักงาน ผลลัพธ์ต่อเนื่องสม่ าเสมอ น าเอาซัพพลาย

เออร์มาร่วมเป็นหุ้นส่วนเชิงกลยุทธ์ ซึ่งถือว่าส าคัญยิ่งในตลาดใหม่ ตลาดโลกที่มีคนงานทรงความรู้ 

ชาร์ดูรี; และโฮโลบรูค (Chaudury; & Holobrook.  2001: 81-93) กล่าวว่า ความไว้วางใจ 
เป็นความเชื่อม่ันของผู้บริโภค ที่มีต่อความสามารถในการท างานได้อย่างเหมาะสม ความไว้วางใจที่
มีต่อความสัมพันธ์ที่ต่อเนื่องขึ้นอยู่กับ ส่วนท่ีท าการวิเคราะห์ ผลกระทบหน่ึงจะมีต่อภาคบริการ  
 พาราสุรานาม, เซียนทามอง; และเบอร์รี่ (Parasuranam, Zeithaml; & Berry. 1991:    
420-450)  ความไว้วางใจ  หมายถึงความสามารถที่จะให้บริการตามที่ได้สัญญากับลูกค้าไว้ได้อย่าง
ถูกต้อง  
 เลวิสก,ี แม็คอัลลิสเตอร;์ และบีส์ (Lewicski, McAllister; &  Bries. 1998: 114-139) ความ
ไว้วางใจ หมายถึง ความเชื่อม่ัน ความคาดหวังในแง่บวกเกี่ยวกับการกระท าของอีกฝ่ายหน่ึง 

 การสร้างความไว้วางใจ หรือ Trust ประกอบด้วยตัวอักษร 5 ตัว นั่นคือ T R U S T ซึ่ง
หมายถึง 5 ปัจจัยที่ช่วยในการสร้างความสัมพันธ์ที่เหนียวแน่นและยั่งยืนกับลูกค้า 
    T = Truth ความจริง : หนทางที่จะท าให้เราเสียลูกค้านั้นมีมากมาย แค่เพียงไม่ส่งของตาม

เวลา มีปัญหาการสื่อสาร หรือไม่มีการติดตามผล แต่ในมุมมองของลูกค้า การโกหกเป็นสิ่งที่ลูกค้า
ยอมรับไม่ได้และเป็นสิ่งที่ท าลายความไว้วางใจของ ลูกค้าได้มากที่สุด ความซื่อสัตย์ต่างหากเป็นสิ่ง
ที่ลูกค้าต้องการ ซึ่งท าให้เกิดความสัมพันธ์ในระยะยาวอีกด้วย 

 R = Reliability ความน่าเชื่อถือ : ทุกครั้งที่เราตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ สิ่งที่
เกิดขึ้นคือ ความไว้วางใจ ทุกครั้งที่เราติดตามผลหลังจากลูกค้าได้ซื้อสินค้าหรือบริการจากเราไป
แล้ว สิ่งที่เกิดขึ้นคือ ความไว้วางใจ และทุกครั้งที่เราช่วยลูกค้าแก้ปัญหาอย่างกระตือรือร้น สิ่งที่
เกิดขึ้นก็คือ ความไว้วางใจ ไม่จ าเป็นต้องมีปาฏิหาริย์ใด ๆ เพราะมันเป็นเรื่องธรรมดามาก ๆ ของ
การบริการลูกค้าก่อน ระหว่าง และหลังการขาย 

 U = Understanding ความเข้าใจ : เม่ือเราใช้เวลาในการท าความเข้าใจความต้องการของ
ลูกค้า ถามค าถามที่แสดงถึงความสนใจในความเป็นไปทางธุรกิจของลูกค้า เม่ือนั้นเราได้สร้างความ
ไว้วางใจให้เกิดขึ้น ผู้ที่ประสบความส าเร็จในการบริการลูกค้าจะต้องพูดคุยเก็บข้อมูลจากลูกค้าถึง 
ปัจจัยท่ีท าให้เขาเลือกซื้อสินค้าและบริการ การเก็บข้อมูลดังกล่าวช่วยให้เราเข้าใจความต้องการของ
ลูกค้าได้ราวกับว่า เราเข้าไปนั่งอยู่ในใจของพวกเขา และพูดภาษาเดียวกับพวกเขา ความเข้าใจไม่
เพียงแต่สร้างความไว้วางใจ แต่ยังท าให้เราเกิดความม่ันใจและมีเครื่องมือในการแก้ปัญหาได้แม่นย า 
ตรงจุด 
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  S = Service การบริการ : ไม่มีวิธีใดจะสร้างและรักษาความไว้วางใจของลูกค้าได้ดีเท่าการ
บริการลูกค้า เป็นรายบุคคล ถ้าอยากจะเป็น Top Sales ให้ลองถามค าถามต่อไปนี้กับตัวเองก่อน 
          - ถ้าลูกค้าเลิกใช้บริการกับเรา เรารู้หรือไม่ว่าเพราะอะไร 
          - ถ้าเราไม่รู้ เราจะถามเขาไหม 
          - เราได้ถามลูกค้าของเราทุกคนว่า มีอะไรที่เราจะสามารถช่วยเหลือเขาได้อีกเพื่อบริการที่ดี
ขึ้นหรือไม่ 
          - เราสร้างมูลค่าเพิ่มที่เกินความคาดหมายให้แก่ลูกค้าบ้างหรือไม่ 
          - เราได้มองหาวิธีช่วยลูกค้าเพิ่มก าไรให้กับลูกค้าหรือไม่ 
  T = Take your time การให้เวลา: ความไว้วางใจไม่ได้สร้างกันเพียงข้ามคืน ทุก ๆ ปัจจัย
ที่กล่าวมานั้น คุณต้องให้เวลากับมัน หมั่นโทรศัพท์ติดตามผล หมั่นเข้าไปพบลูกค้า ช่วยแก้ไข
ปัญหา ส่งสินค้าตรงเวลา และขอบคุณลูกค้าเสมอ 
  T R U S T ตัวอักษรท้ัง 5 นี้ เป็นเครื่องมือส าคัญส าหรับผู้ท างานบริการลูกค้าที่ต้องจดจ า
ไว้ให้ขึ้นใจ และยึดถือปฏิบัติเสมือนเป็นหลักธรรมประจ าใจ ประจ ากาย เพื่อก้าวไปถึงเป้าหมาย นั่น
คือการพิชิตใจลูกค้าอย่างยาวนานและยั่งยืน  
 
 ความส าคัญของความไว้วางใจ 
 ความไว้วางใจเป็นสิ่งจ าเป็นต่อองค์การเพื่อประสิทธิผลขององค์การ ผลลัพธ์ทางบวกของ
การท างานเป็นผลสืบเนื่องจากการเพิ่มขึ้นของความไว้วางใจภายในองค์การส่งผลต่อการเพิ่ม
ผลผลิตของพนักงานและความผูกพันกับองค์การอย่างเข้มแข็ง นีฮาน และ มอร์โลว์ (Nyhan; & 
Marlowe. 1997: 614-635) ส าหรับงานวิจัยอื่น ๆ แสดงถึงผลพวงหลักของความไว้วางใจมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมและผลงานในหลายด้าน ทั้งการสื่อสารและการแบ่งปันข้อมูล ความขยัน 
การยุติความขัดแย้ง ความผูกพัน รวมทั้งผลงานส่วนบุคคลและผลงานของหน่วยงาน   ทศวรรษที่
ผ่านมาประเด็นความไว้วางใจมีความส าคัญเพิ่มมากขึ้น รวมทั้ง เป็นเรื่องส าคัญในทฤษฎีองค์การ
และการวิจัย (Kramer. 2006) ความไว้วางใจเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งท าให้องค์การด ารงอยู่และประสบ
ผลส าเร็จ เนื่องจากการท างานร่วมกันต้องพึ่งพาอาศัยกัน แนวโน้มในปัจจุบันมีความหลากหลายของ
องค์ประกอบในการท างานมากขึ้น ความไว้วางใจกันระหว่างสมาชิกในองค์การมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น 
ความไว้วางใจเป็นแหล่งทรัพยากรที่มาจากความร่วมมือเป็นพื้นฐาน และความไว้วางใจซึ่งกันและ
กันของบุคคลในองค์การก่อให้เกิดผลลัพธ์ที่มีประสิทธิภาพต่อองค์การ  ซึ่งความไว้วางใจ
เปรียบเสมือนหมุดหรือสลักที่ยึดส่วนต่าง ๆ เข้า ไว้ด้วยกันและสามารถเอื้ออ านวยให้องค์การบรรลุ
เป้าหมายพร้อมกับความเจริญเติบโตขององค์การ หากองค์การใดปราศจากความไว้วางใจของบุคคล
ในองค์การจะท าให้เสียเวลา เสียทรัพยากรในการบริหารจัดการเป็นจ านวนมากกว่าองค์การจะ
ประสบผลส าเร็จได้ ซึ่งความไว้วางใจมีความส าคัญในหลายทางและเป็นส่วนประกอบที่จ าเป็นในทุก
ประเภทในสัมพันธภาพของมนุษย์ ซึ่งยังผลให้เกิดความราบรื่นและเกิดคุณค่าในการแลกเปลี่ยน
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ต่างๆ ในวิธีการที่มีประสิทธิภาพ (Luhman.  1979) กล่าวว่า ความไว้วางใจเป็นพื้นฐานของความ
คาดหวังในพฤติกรรมของบุคคลอื่น เข้าใจผู้อื่น ความไว้วางใจเป็นส่วนผสมอันมหัศจรรย์ในชีวิต
องค์การ กล่าวคือ เป็นน้ ามันหล่อลื่นที่ลดความฝืด เป็นตัวเชื่อมส่วนท่ีแตกต่างกันเข้าไว้ด้วยกัน เป็น
ตัวเร่งให้การกระท าสะดวกขึ้น  เมื่อไม่นานมานี้ความส าคัญของความไว้วางใจได้รับความสนใจมาก 
ขึ้นจากปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้  
    1. การเปลี่ยนแปลงและความไม่ม่ันคงท าให้องค์การไม่สามารถรับประกันความม่ันคงของ
งานในระยะยาว การเพิ่มค่าตอบแทนและบ าเหน็จบ านาญ ความไว้วางใจมีความส าคัญมากในสภาพ
ที่มีการเปลี่ยนแปลงและความไม่ม่ันคงในสถานที่ท างาน บุคคลจะต้องเปลี่ยนไปมีความสัมพันธ์กับ
บุคคลอื่น ซึ่งระดับความไว้วางใจจะเป็นตัวก าหนดความสัมพันธ์ดังกล่าว 

 2. องค์การต้องการความภักดีของพนักงานและความผูกพันเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากความ

ไว้วางใจภายในองค์การมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความผูกพันต่อองค์การในระดับสูง  ความ

ไว้วางใจจึงเป็นสิ่งส าคัญเพราะการท่ีบุคคลมีความผูกพันต่อองค์การน้ัน จะเป็นตัวก าหนดให้องค์การ

บรรลุเป้าหมายและรักษาสมาชิกในองค์การให้คงอยู่กับองค์การ  โดยการสร้างความสัมพันธ์ความ

ไว้วางใจบนพื้นฐานแห่งความซื่อสัตย์ (honesty) การยึดถือหลักคุณธรรม (integrity) และเมตตา

กรุณา (kindness) อย่างจริงใจต่อผู้อื่น  

 3. ความส าคัญของความไว้วางใจกับข้อสัญญาทางจิตวิทยาในรูปแบบใหม่ เป็นข้อตกลงที่

ไม่ได้มีการเขียนถึงสิ่งที่ผู้บริหารหรือองค์การไม่ได้มีการคาดหวังจากพนักงานและสิ่งที่พนักงาน

คาดหวังจากผู้บริหารหรือองค์การ ในแง่คิดของพนักงานข้อสัญญาทางจิตวิทยา คือ การรับรู้ของ

พนักงาน ที่คิดว่าพวกเขาจะได้รับสิทธิ์ ซึ่งเป็นผลมาจากข้อสัญญาที่องค์การให้ไว้กับเขา ดังนั้น หาก

ความไว้วางใจอยู่ในระดับต่ า พนักงานมีแนวโน้มที่จะหลีกเลี่ยงการเผชิญความเสี่ยง มีการเรียกร้อง

มากขึ้น ลักษณะสังคมแบบน้ีบุคคลในองค์การจะต้องเร่งสร้างและรักษาความสัมพันธ์กันไว้ จะท าให้

โอกาสที่จะไม่ปฏิบัติตามข้อสัญญาน้อยลง เนื่องจากการไม่ปฏิบัติตามข้อสัญญาท าให้เกิดผลในทาง

ลบ เช่น มีความตั้งใจน้อยลงในการที่จะท างานให้บรรลุเป้าหมาย หากความไว้วางใจอยู่ในระดับสูง

จะท าให้การปรับปรุงผลการด าเนินงานขององค์การ 

 4. พื้นฐานของสัมพันธภาพ การท างานร่วมกันต้องมีสัมพันธภาพซึ่งกันและกัน ถ้าความ
ไว้วางใจในการท างานลดน้อยลงจะท าลายสัมพันธภาพ เช่น เกิดความขัดแย้งที่สูงขึ้น ผลผลิตต่ าลง 
และการที่สถานที่ท างานมีความไว้วางใจโดยมีระดับของความซื่อสัตย์ การยอมรับและเคารพซึ่งกัน
และกัน จะท าให้เพิ่มประสิทธิผลของงาน ความมีคุณค่าแห่งตนเองและมีการสร้างสรรค์นวัตกรรม
ใหม่ ๆ เกิดขึ้น ความไว้วางใจเป็นแนวคิดที่ซับซ้อนเป็นสัมพันธภาพระหว่างคนสองคนอย่าง
สม่ าเสมอ ๆ ไม่ใช่เป็นบุคลิกภาพของบุคคลบางคนเกิดขึ้นระหว่างบุคคลไม่ใช่ภายในบุคคลเท่านั้น 
สิ่งที่บุคคลกระท าเป็นผลกระทบของระดับความไว้วางใจระหว่างผู้ให้ความไว้วางใจและผู้ถูกไว้วางใจ 
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ซึ่งเกิดจากความน่าเชื่อถือเป็นการยอมรับและสนับสนุนผู้ที่ถูกไว้วางใจกระท าให้บุคคลอื่นโดยการ
เปิดเผยความคิด ความรู้สึกและปฏิกิริยา 
         เรย์นอลด์ (Reynolds. 1997) กล่าวว่า ความไว้วางใจเป็นวิถีทางหนึ่งของการสะท้อน
สัมพันธภาพระหว่างบุคคลในองค์การและเป็นสัมพันธภาพระหว่างบุคคลที่ส าคัญ แสดงถึง ความ
แตกต่างระหว่างความส าเร็จและความล้มเหลวในสัมพันธภาพกับความไว้วางใจ การตอบสนองต่อ
ความไว้วางใจมี 3 ประการ ดังนี้ ประการแรก ความไว้วางใจต้องใช้เวลาในการพัฒนา การคงไว้ซึ่ง
ความไว้วางใจจะต้องท าให้มีอยู่อย่างสม่ าเสมอแต่ก็ไม่อาจพูดได้ว่าการสร้างความไว้วางใจจะใช้
เวลานานแต่อาจจะใช้เวลาสั้นก็ได้ โดยต้องมีเป้าหมายร่วมกันที่ชัดเจนและไม่มีการลงโทษจะท าให้
ความไว้วางใจพัฒนาได้เร็วขึ้นซึ่งเป็นความท้าทายของผู้น า ประการที่สอง ความต้องการความ
ไว้วางใจต้องมีความอดทน ความไว้วางใจในองค์การต่ าก็จะท าให้ผลการปฏิบัติงานต่ า ถ้าความ
ไว้วางใจในองค์การสูงจะท าให้บุคคลากรทุกคนมีมาตรฐานในการท างานที่สูง และสุดท้าย คือ ความ
ไว้วางใจต้องใช้ทักษะและการฝึกปฏิบัติซึ่งการพัฒนาทักษะและจิตใจเป็นสิ่งที่จ าเป็นต่อสัมพันธภาพ
ความไว้วางใจในการปฏิบัติงาน 

 แนวคิดความไว้วางใจ 
 ฟอกซ์ (Fox. 1974) กล่าวว่า ความไว้วางใจในองค์การมีรูปแบบที่แตกต่างของความ     
สัมพันธ์ของความไว้วางใจอยู่ในทุกองค์การ องค์การที่ประสบความส าเร็จมีการสร้างรากฐานที่
ประกอบด้วย ความไว้วางใจแนวขวาง (lateral trust) เป็นความสัมพันธ์ของความไว้วางใจระหว่างผู้
ที่เท่าเทียมหรือระดับเดียวกัน รูปแบบที่สอง คือ ความไว้วางใจแนวตั้ง (vertical trust) เป็น
ความสัมพันธ์ของความไว้วางใจระหว่างผู้บังคับบัญชากับผู้ใต้บังคับบัญชาและ ความไว้วางใจ
ภายนอก (external trust) เป็นความสัมพันธ์ของความไว้วางใจระหว่างองค์การกับลูกค้าหรือซัพ
พลายเออร์  ความไว้วางใจ 2 รูปแบบ คือ ความไว้วางใจระหว่างหน่วยงานภายในองค์การ      
(intra-organizational trust) หรือความไว้วางใจในแผนกอื่นหรือหน่วยงานอื่นภายในองค์การ และ
ความไว้วางใจระหว่างองค์การ (inter-organizational trust) หรือความไว้วางใจระหว่างบุคลภายนอก
หรือ องค์การอื่น 
 เลอร์แฮมแมน (Luhman. 1979) กล่าวว่า เป็นสิ่งซ่อนเร้นและคงอยู่จากประสบการณ์
ประจ าวันที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในบุคคล การแบ่งแยกความไว้วางใจนี้สมมติว่า ระดับความ
ไว้วางใจของบุคคล ซึ่งเป็นข้อสัญญาทางจิตวิทยาจะแปรผันตามผู้บังคับบัญชาและองค์การโดยรวม  
ภายใต้แนวคิดของ Luhman ความไว้วางใจแสดงถึงระดับความม่ันใจของบุคคลหนึ่งที่มีต่อผู้อื่นใน
การกระท าที่เป็นธรรม มีจริยธรรมและสามารถพยากรณ์ได้ คุณค่าส าคัญของความไว้วางใจ คือ ท า
ให้สมาชิกองค์การลดความซับซ้อนของชีวิตองค์การ  ความไว้วางใจตามแนวทฤษฎีองค์การและมอง
ความไว้วางใจ  ใน 5 แนวคิด คือ ความคาดหวังของบุคคล (individual expectation) ความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคล (interpersonal relationships) การแลกเปลี่ยนทางเศรษฐกิจ (economic 
exchanges) โครงสร้างทางสังคม (social structures) และพฤติกรรมจริยธรรม (ethical behavior) 
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เขาเห็นด้วยว่า ความไว้วางใจเป็นโครงสร้างส าคัญในการเข้าใจพฤติกรรมระหว่างบุคคลและกลุ่ม 
ประสิทธิผลของการจัดการ การแลกเปลี่ยนทางเศรษฐกิจและความม่ันคงของความสัมพันธ์ทาง
สังคม 
           เลอวิกกี้; และบันเคอร์  (Lewicki; & Bunker. 1996: 114-139)  ได้กล่าวถึงรูปแบบพื้นฐาน
ของความไว้วางใจ คือ ความไว้วางใจบนพื้นฐานการป้องกัน (deterrence-based trust) เป็นรูปแบบ
ของความไว้วางใจนี้ต้องอยู่บนพื้นฐานของความม่ันคงในพฤติกรรมที่บุคคลท าในสิ่งที่เขาพูด และมี
การกระท าต่อกัน พฤติกรรมของบุคคลขึ้นอยู่กับทฤษฎีการลงโทษ ความไว้วางใจที่คงอยู่นั้นต้องมี
ระดับของการลงโทษที่ชัดเจน จะต้องมีมาตรการป้องกันการเกิดความไม่ไว้วางใจ ดังนั้น การลงโทษ
จะมีความส าคัญต่อผู้จูงใจมากกว่าสัญญาจะให้รางวัลเม่ือไม่สามารถที่จะท าตามค าม่ันสัญญานั้นได้
พื้นฐานที่สอง คือ ความไว้วางใจบนพื้นฐานจากความรู้ (knowledge-based trust) เป็นความ
ไว้วางใจที่มีพื้นฐาน ในการคาดคะเนบุคคลอื่น รู้จักผู้อื่นดีเพียงพอ เพื่อที่จะรู้ถึงพฤติกรรมของผู้อื่น 
ความไว้วางใจที่มีรากฐานจากความรู้ขึ้นอยู่กับการได้รับข้อมูลมากกว่าการลงโทษ และเป็นการ
ท านายพฤติกรรมของบุคคลอื่นที่กระท าด้วยความจริงใจ และสุดท้าย คือ ความไว้วางใจบนพื้นฐาน
จากการวินิจฉัย (identification-based trust) เป็นความไว้วางใจที่มีความรู้สึกร่วมในอารมณ์กับ
ความปรารถนาและความตั้งใจของผู้อื่นโดยกลุ่มคนต้องมีความเข้าใจอย่างมีประสิทธิภาพ มี
ข้อตกลงร่วมกัน การตระหนักร่วมกัน และเห็นคุณค่าซึ่งกันและกัน เนื่องจากมีความเกี่ยวโยงของ
อารมณ์ระหว่างกัน 
 ความไว้วางใจ เป็นแนวคิดหลายมิติ (multidimensional approach) ประกอบด้วย ความ
ไว้วางใจบนพื้นฐานอารมณ์ความรู้สึก (affective-based trust) เกี่ยวข้องกับบทบาทส าคัญของ
อารมณ์ในกระบวนการความไว้วางใจ ความไว้วางใจบนพื้นฐานความรู้ความเข้าใจ (cognitive-
based trust) เป็นความเชื่อในคุณลักษณะที่น่าไว้วางใจต่อบุคคลอื่นและความไว้วางใจบนพื้นฐาน
พฤติกรรม (behavioral-based trust) เป็นความเชื่อม่ันผู้อื่นและการเปิดเผยข้อมูลไปยังบุคคลอื่น 
(Gillespie; & Mann. 2004: 19) ความไว้วางใจในสามองค์ประกอบ คือ องค์ประกอบแรก คือ 
อารมณ์ความรู้สึก (affective) หรือบุคคลมีความรู้สึกอย่างไร องค์ประกอบที่สอง คือ ความรู้ความ
เข้าใจ (cognitive) หรือบุคคลคิดอย่างไร องค์ประกอบสุดท้าย คือ พฤติกรรมที่ตั้งใจ (intended 
behavior) หรือบุคคลตั้งใจแสดงพฤติกรรมอย่างไร ความไว้วางใจเป็นสภาวะทางจิตวิทยาและ
จ าแนกความไว้วางใจออกเป็น ความไว้วางใจมีพื้นฐานมาจากความรู้ความเข้าใจ (cognition-based 
trust) หมายถึง การรับรู้ว่า บุคคลเลือกผู้ซึ่งไว้ใจในสิ่งที่น่านับถือภายใต้สถานการณ์หนึ่ง และเลือก
ในสิ่งที่พิจารณาว่า เป็นเหตุผลที่ดีและความไว้วางใจมีพื้นฐานเกี่ยวกับอารมณ์และความรู้สึก 
(affective-based trust) หมายถึง ความผูกพันทางอารมณ์ของแต่ละบุคคล บุคคลที่จะท าให้เกิด
อารมณ์ ความไว้วางใจในความสัมพันธ์นั้นจะแสดงออกซึ่งการดูแลและการเอาใจใส่อย่างแท้จริงที่จะ
ให้สวัสดิการแก่หุ้นส่วนมีความเชื่อในคุณสมบัติที่ดีหรือน่าสรรเสริญและเชื่อว่าความรู้สึกเหล่านี้จะ
ได้รับการตอบแทน 
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 สเติร์น (วรารัตน์ สันติวงษ์. 2549: 18; อ้างอิงจาก Stern. 1997: 7-17) กล่าวว่า ความ
ไว้วางใจ คือ พื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลูกค้า องค์กร
จ าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพื่อครองใจลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 5 C 
ได้แก่ การสื่อสาร(Communication) ความใส่ใจและการให้ (Caring and Giving) การให้ข้อผูกมัด
(Commitment) ที่เกี่ยวพันกับลูกค้า การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง
(Compatibility) การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict) และการให้ความไว้วางใจ (Trust)  

 1. การสื่อสาร (Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listeningพนักงาน
ควรจะสื่อสารกับลูกค้าในลักษณะที่ท าให้ลูกค้าอบอุ่นใจได้ พนักงานควรแสดงความเปิดเผย จริงใจ 
และพร้อมให้ความช่วยเหลือลูกค้าเพื่อให้ทั้งสองฝ่ายเต็มใจแสดงความรู้สึกและความคิดร่วมกัน หรือ
สร้างความรูส้ึกให้ลูกค้าอยากใช้บริการด้วยความแสดงความเต็มใจในการให้บริการ  

 2. ความใส่ใจ และการให้ (Caring and Giving) เป็นคุณสมบัติของความสัมพันธ์ใกล้ชิดที่
ประกอบด้วยความเอื้ออาทร ความอบอุ่น และความรู้สึกปกป้อง ซึ่งมีผลให้ลูกค้ารู้สึกดี กล่าวคือ
องค์กรอาจแสดงความรู้สึกเหล่านี้จากสิ่งเล็กๆ น้อยๆ ที่เป็นที่สังเกต เช่น พนักงาน  

 3. การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ที่เกี่ยวพันกับลูกค้า องค์กรควรจะยอมเสีย
ผลประโยชน์เพื่อคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เช่น บริษัทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่
ให้บริการดาวน์โหลดเพลงพ่อหลวงของแผ่นดินเป็นรอสายโดยไม่คิดค่าบริการ เพื่อร่วมมือกับ
รัฐบาลในการเฉลิมพระเกียรติพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวในวันเฉลิมพระชนม์พรรษา ในการนี้
ชี้ให้เห็นว่า เป็นการเสียประโยชน์เพียงบางส่วน เพื่อให้ได้รับความไว้วางใจที่เน่ินนาน  

 4. การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) ความเอาใจ
ใส่ลูกค้าจะท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสะดวกสบาย กล่าวคือ ลูกค้าจะรู้สึกยินดีอบอุ่น ม่ันใจ ม่ันคงที่
ได้รับบริการ ลูกค้าส่วนใหญ่ประเมินความสะดวกสบายจากการบริการที่ดีขององค์กร  

 5. การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง (Conflict Resolution) และการไว้วางใจ (Trust) ถ้า
องค์กรสามารถท าให้ลูกค้ารู้สึกว่า “ท าตัวตามสบายเสมือนอยู่บ้าน” ได้คงดีกว่าการที่องค์กรต้อง
แก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งกับลูกค้า นั่นคือ องค์กรควรจะแสดงความรับผิดชอบด้วยการออกตัว
ไว้ก่อนว่า ถ้าลูกค้าพบสิ่งใดที่สงสัยหรือไม่ชอบใจในสินค้าและบริการที่ลูกค้าคิดว่าตนจะเสียเปรียบ 
ขอให้ลูกค้ารีบถามเพื่อให้พนักงานได้รีบชี้แจงโดยเร็ว ก่อนที่ลูกค้าจะรู้สึกโกรธหรือไม่พึงพอใจใน
สินค้าและบริการ  

 
4. แนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 ทฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการ (The Services Marketing Mix)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคนอื่นๆ. (2546: 461) ซึ่งประกอบด้วยรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์และบริการ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อ 
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ตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย อาจจะมีหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ มีคุณค่าในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนด
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 
 1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 
 1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์ 
พื้นฐาน คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า และอื่นๆ 
  1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และ 
ปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
  1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) 
 2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาส่วนประสมการตลาดตัวที่ 
สองที่เกิดขึ้นมาถัดจากผลิตภัณฑ์ ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า
ผลิตภัณฑ์กับราคา ผลิตภัณฑ์นั้นถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาก็จะท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อการเลือก
วิธีการตั้งราคาอาจเลือกใช้วิธีใดวิธีหนึ่งหรือหลายวิธีร่วมกันก็ได้ ซึ่งจะมีการจัดประเภทวิธีการตั้ง
ราคาโดยพิจารณาจากปัจจัยส าคัญ 3 ประการ ได้แก่ 

2.1 ต้นทุน ซึ่งใช้เป็นเกณฑ์ขั้นต่ าในการก าหนดราคาท าให้เกิดวิธีการตั้งราคาโดยมุ่งที่ 
ต้นทุน 

2.2 ราคาของคู่แข่งขัน และราคาขายสินค้าทดแทน ท าให้เกิดวิธีการตั้งราคาโดยมุ่งที่ 
การแข่งขัน 
      2.3 การประเมินลักษณะที่เป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ของลูกค้าใช้เป็นเพดานของ
การก าหนดราคา ท าให้เกิดวิธีการตั้งราคาโดยมุ่งที่อุปสงค์ 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) เป็นกิจกรรมการน าผลิตภัณฑ์ที่ 
ก าหนดไว้ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ในส่วนประสมนี้ไม่ได้หมายถึงเฉพาะการพิจารณาสถานที่จ าหน่าย

อย่างเดียว แต่เป็นการพิจารณาว่าจะจ าหน่ายผ่านคนกลางอย่างไร และมีการเคลื่อนย้ายสินค้า

อย่างไร ดังนั้นในการน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย จึงประกอบด้วย 2 ส่วน ซึ่งสามารถเรียกว่า

ส่วนประสมในการจัดจ าหน่าย ดังนี้ 

3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง กลุ่มของสถาบัน หรือบุคคลที่ท าหน้าที่หรือ 
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กิจกรรมอันจะน าผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ ในส่วนนี้เป็นการพิจารณาว่าจะ

จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านคนกลางอย่างไร กล่าวคือพิจารณาถึงเส้นทางที่ผลิตภัณฑ์เคลื่อนย้ายจาก

ผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยังลูกค้า 

  3.2 การกระจายตัวสินค้า หมายถึง กิจกรรมทั้งสิ้นที่เกี่ยวกับการเคลื่อนย้ายตัวสินค้า

ที่มีปริมาณถูกต้องไปยังสถานที่ที่ต้องการและเวลาที่เหมาะสม ในส่วนนี้จึงประกอบด้วย การขนส่ง 

การเก็บรักษาสินค้าภายในองค์การธุรกิจของตน และในระบบช่องทางการคลังสินค้าและการควบคุม

สินค้าคงคลัง 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้จ าหน่ายและตลาด  
เป้าหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยมีวัตถุประสงค์ที่จะแจ้งข่าวสาร หรือชักจูงให้เกิดทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งเรียกว่าส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ดังนี้ 

4.1 การโฆษณา เป็นการติดต่อสื่อสารแบบไม่ใช้บุคคล โดยผ่านสื่อ และผู้อุปถัมภ์ 
รายการแต่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณากิจกรรม 

4.2 การขายโดยใช้บุคคล เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรงแบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ขาย 
และลูกค้าที่มีอ านาจซื้อ 

4.3 การส่งเสริมการขาย เป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการ 
โฆษณาการขายโดยใช้บุคคล และการให้ข่าว ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการ
ซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือคนกลางในช่องทาง อย่างเช่น การลด แลก แจก แถม ส่วนลดปริมาณ 
และการแข่งขันการขาย 
     4.4 การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้า  
หรือบริการแบบไม่ใช้บุคคล โดยองค์การที่เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์นั้นไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใดๆจาก
การเสนอข่าวนั้น ส่วนการประชาสัมพันธ์เป็นความพยายามที่ได้จัดเตรียมไว้ขององค์การ เพื่อชักจูง
กลุ่มสาธารณะให้เกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติที่ดีต่อองค์การ จะเห็นได้ว่าการให้ข่าวเป็นส่วนหนึ่ง
ของการประชาสัมพันธ์ เพราะการให้ข่าวเป็นกิจกรรมที่จะส่งเสริมความสัมพันธ์อันดีต่อกลุ่มชน 
    4.5 การขายตรง เป็นการติดต่อสื่อสารแบบ 2 ทางระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย เป็นวิธีการที ่
นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรง และสร้างให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใดทุกเวลาและ
สถานที่ที่การสื่อสารสามารถเข้าถึงได้ ประกอบด้วยการขายทางโทรศัพท์ จดหมาย โทรทัศน์ วิทยุ 
หรือหนังสือพิมพ์ที่จูงใจให้กับผู้บริโภคตอบกลับเม่ือต้องการซื้อ เพื่อรับของตัวอย่างหรือน าคูปอง
จากสื่อไปใช้ เป็นต้น ซึ่งข้อมูลที่ได้รับสามารถวัด และติดตามได้ 

5. กระบวนการ (Process) หรือกระบวนการให้บริการ เพื่อส่งมอบคุณภาพในการ 
ให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็ว ประทับใจ และมีประสิทธิภาพ รวมถึงต้องง่ายต่อการปฏิบัติ ธุรกิจ

บริการนั้นผลิตภัณฑ์คือสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ ดังนั้นกระบวนการให้บริการจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญและ

เป็นความแตกต่างอย่างชัดเจนเม่ือเทียบกับผลิตภัณฑ์อื่นภายนอกตลาดบริการ กล่าวคือ สิ่งที่ลูกค้า
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จะได้รับจากธุรกิจบริการนั้นคือกระบวนการและความช านาญในการผลิตสินค้าน ามาซึ่งความพึง

พอใจให้แก่ผู้บริโภคสูงสุด ดังนั้นกระบวนการจึงรวมความถึงล าดับของการให้บริการและระบบ

สนับสนุนการบริการด้วย 

6. บุคคล (People) บุคคลถือว่าเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของการด าเนินธุรกิจ ดังนั้นจึง 
ต้องมีการคัดเลือก การฝึกอบรม และการจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้

แตกต่างเหนือคู่แข่ง มีทัศนคติที่ดีสามารถตอบสนองต่อลูกค้า มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถใน

การแก้ปัญหา อีกประการหนึ่งของธุรกิจบริการคือ การสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับผู้ใช้บริการ

ซึ่งเป็นบุคลากรของบริษัท ปฏิสัมพันธ์ที่เกิดจากการให้บริการของบุคลากรที่เป็นเงื่อนไขส าคัญใน

การสร้างความพึงพอใจหรือท าให้เกิดการยอมรับการบริการจากลูกค้า 

7. ลักษณะทางกายภาพ หรือสิ่งที่มีตัวตนท่ีมองเห็นได้ (Physical Evidence) ธุรกิจบริการ 
จ าเป็นต้องพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ประกอบด้วย 

7.1  สภาพทางกายภาพที่ลูกค้าสมารถมองเห็นได้ ท าให้มีส่วนร่วมในการสร้าง
ความรู้สึกต่อความพึงพอใจในการให้บริการที่ลูกค้าได้รับ 
  7.2 ลักษณะทางกายภาพที่ลูกค้าให้ความพึงพอใจ รวมเรียกว่าภาพแห่งการบริการ
ผู้ประกอบการสามารถจัดการหรือปรับปรุงให้มีขึ้นได้ เช่น จัดบรรยากาศภายในร้านอาหารด้วย
เสียงเพลง จัดที่นั่งส าหรับลูกค้าที่สะดวกสบาย และการจัดสถานที่เพื่อใช้ส าหรับการให้บริการอย่าง
เหมาะสม 

7.3  ความแปลกใหม่ของสภาพทางกายภาพที่แตกต่างไปจากผู้ให้บริการรายอื่น เช่น  
การตกแต่งหรือออกแบบร้านและสภาพแวดล้อม อย่างไรก็ตามบุคลากรและอุปกรณ์ในส านักงานก็

ถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งของลักษณะทางกายภาพ กล่าวคือลักษณะท่าทางหรือบุคลิกภาพที่ลูกค้า

สามารถมองเห็นหรือสัมผัสได้จากผู้ให้บริการ ประกอบด้วย ลักษณะการแต่งกาย เครื่องแต่งกาย 

อุปกรณ์หรือเครื่องมือที่ใช้ประโยชน์ด้านการประชาสัมพันธ์ และข้อเขียนของการประชาสัมพันธ์ ที่

แสดงออกถึงความเชี่ยวชาญ ทั้งหมดล้วนเป็นลักษณะทางกายภาพที่สามารถสร้างความพึงพอใจ

ด้านบริการให้แก่ลูกค้า 

 

5. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและแนวโน้มในการซื้อทอง 
  ธงชัย สันติวงษ์ (2540: 24) กล่าวว่า พฤติกรรมมนุษย์หมายถึง กระบวนการต่าง ๆ ของ

บุคคลที่ปฏิบัติต่อสภาพแวดล้อมที่มีอยู่ภายนอก 
 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520: 10) กล่าวว่า พฤติกรรม หมายถึง กิจกรรมทุกประเภทที่
มนุษย์กระท า ไม่ว่าสิ่งนั้นจะสังเกตได้หรือไม่ได้ เช่น การท างานของหัวใจ การท างานของกล้ามเนื้อ 
การเดิน การพูด การคิด ความรู้สึก ความชอบ ความสนใจ จากความหมายของพฤติกรรมสรุปได้ว่า 
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พฤติกรรม หมายถึง การกระท าของบุคคลที่แสดงออกเพื่อตอบสนองสิ่งเร้าภายนอก และสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ 
 องค์ประกอบของพฤติกรรม พฤติกรรมของมนุษย์ มีองค์ประกอบ 7 ประการ  
 1. ความมุ่งหมาย (Goal) คือ ความต้องการที่ท าให้เกิดกิจกรรมเพื่อตอบสนองความ
ต้องการที่เกิดขึ้น ความต้องการบางอย่างสามารถตอบสนองได้ทันที แต่บางอย่างต้องใช้เวลานานจึง
จะบรรลุความต้องการได้  
             2. ความพร้อม (Readiness) คือ ระดับวุฒิภาวะหรือความสามารถที่จ าเป็นในการท า
กิจกรรมเพื่อสนองความต้องการ  
             3. สถานการณ์ (Situation) คือ เหตุการณ์ที่เปิดโอกาสให้เลือกท ากิจกรรม เพื่อตอบสนอง
ความต้องการ  
             4. การแปลความหมาย (Interpretation) คือ ก่อนที่จะท ากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไป
มนุษย์จะพิจารณาสถานการณ์ก่อน แล้วจึงตัดสินใจเลือกวิธีการที่เกิดความพึงพอใจมากที่สุด เพื่อ
ตอบสนองความต้องการ  
             5. การตอบสนอง (Response) คือ การกระท ากิจกรรมเพื่อสนองตอบความต้องการโดย
วิธีการท่ีได้เลือกแล้วในขั้นแปลความหมาย 
             6. ผลที่ได้รับหรือผลที่ตามมา (Consequence) คือ เม่ือท ากิจกรรมแล้วย่อมได้รับผลการ
กระท านั้น ผลที่ได้รับอาจเป็นไปตามที่คาดคิดหรืออาจตรงข้ามก็ได้  
             7. ปฏิกิริยาต่อความผิดหวัง (Reaction to Thwarting) คือ ในกรณีที่ไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ มนุษย์ก็อาจจะย้อนกลับไปแปลความหมายของสถานการณ์ และเลือก
วิธีการใหม่  
            ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภค  
  อดุลย์ จาตุรงค์ (2539: 5) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่
เกี่ยวข้อโดยตรงกับการได้รับหรือใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่าง ๆ ของ
การตัดสินใจซ่ึงเกิดก่อนและเป็นตัวปฏิกิริยาต่างๆ เหล่านั้น ซึ่งแบ่งออกเป็นส่วนส าคัญได้ 3 ส่วน  
             1. ปฏิกิริยาของบุคคล ซึ่งรวมถึงกิจกรมต่าง ๆ  
             2. บุคคลเกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับ และการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจซึ่ง 
หมายถึงผู้บริโภคคนสุดท้าย  
             3. กระบวนการต่าง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อน และเป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ
เหล่านี ้ 
             ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538: 3) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคล
ท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผลและการใช้จ่ายในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะ
ตอบสนองความต้องการของเขาได้  
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             ธงชัย สันติวงษ์ (2549: 7) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการกระท าของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาก่อนแล้ว และเป็นสิ่งที่มีส่วนในการก าหนดให้เกิดการกระท าดังกล่าว  
             ชิฟแมน; และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2000: 5) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภคหมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอย
ผลิตภัณฑ์ และการบริการซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา หรือ หมายถึง การศึกษา
พฤติกรรม การตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า นักการตลาด
จ าเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ด้วยเหตุผลหลายประการกล่าวคือ  
             1. พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลท าให้ธุรกิจประสบ 
ความส าเร็จถ้ากลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้  
             2. เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ที่ว่าการท าให้ลูกค้า
พึงพอใจ พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลในบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับ
การจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาก่อนแล้วและมี
ส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว จากความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคที่กล่าวมาข้างต้น
สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง การกระท า ของผู้บริโภคขั้นสุดท้ายที่เกี่ยวข้องกับการเลือก 
การซื้อ การใช้สินค้าและบริการเพื่อตอบสนองความจ าเป็นและความต้องกาของผู้บริโภคแต่ละคน 
ในช่วงเวลาหนึ่งซ่ึงจะเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจและมีผลต่อการแสดงออก  
           
    การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing 
consumer behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพื่อ
ทราบถึงลักษณะความต้องการ และพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้
นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคนอื่นๆ. 2541 : 125-130)  

ค าถามที่ใช้เพื่อค้นหาลักษณะของพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย 
Who? , What? , Why? , Who? , When? , Where? , และ How? เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 
7Os ซึ่งประกอบด้วย Occupants, Objects, Objective, Organizations, Occasions, Outlets และ 
Operations มีตารางแสดงการใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภครวมทั้งการใช้กลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค แสดง
การประยุกต์ใช้ 7Os ของกลุ่มเป้าหมายและค าถามที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
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ตาราง 1 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม 
     ผู้บริโภค  
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

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

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupation) ทางด้าน 

1.ประชากรศาสตร์ 
     2. ภูมิศาสตร์ 
     3. จิตวิทยา/จิตวิเคราะห์ 
     4.พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาดที่เหมาะสม และ
สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 

2.ผู้บริโภคซื้ออะไร (What 
does the consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ
จากผลิตภัณฑ์ก็คือคุณสมบัติ
หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product component) และ
ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง 
(Competitive differentiation) 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product strategies) 
ประกอบด้วย 
1. ผลิตภัณฑ์หลัก 
2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 
การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า 
รูปแบบ การบริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 
3. ผลิตภัณฑ์ควบ 
4. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความ 
แตกต่างทางการแข่งขัน 
(Competitive differentiation) 
ประกอบด้วยความแตกต่าง 
ผลิตภัณฑ์ บริการ พนักงาน
และภาพลักษณ์ 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does consumer 
buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ
(Objectives) 
ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพื่อสนองความ
ต้องการของเขาด้านร่างกายและ
ด้านจิตวิทยาซึ่งต้องศึกษาถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อ คือ 
1.  ปัจจัยภายในหรือปัจจัย 
ทางจิตวิทยา 
2.  ปัจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรม 
3.  ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ 
1.กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product strategies) 
2.กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด
(Promotion strategies)
ประกอบด้วย 
กลยุทธ์การโฆษณา 
การขายโดยใช้พนักงานขายการ 
ส่งเสริมการขาย และ 
การประชาสัมพันธ์ 
3.กลยุทธ์ด้านราคา 
(Price strategies) 
4.กลยุทธ์ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย 
(Distribution strategies) 

4.  ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซ้ือ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ
(Organization) 
มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
ประกอบด้วย 
1.  ผู้ริเริ่ม 
2.  ผู้มีอิทธิพล 
3.  ผู้ตัดสินใจซ้ือ 
4.  ผู้ซื้อ 
5.  ผู้ใช ้

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การ
โฆษณาและกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใช้
กลุ่มอิทธิพล 

5.  ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the customer 
buy?) 

โอกาสในการซ้ือ เช่น ช่วงเดือน
ใดของปี ช่วงฤดูกาลใดของปี 
ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใด 
ช่วงโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
ส าคัญต่างๆ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด เช่น ท า
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคล้อง
กับโอกาสในการซ้ือ 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

6.  ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the customer 
buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคไป
ท าการซ้ือ เช่น ห้างสรรพสินค้า
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของช า 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาด
เป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะสู่คน
กลางอย่างไร 

7.  ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the customer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด้วย 
1.  การรับรู้ปัญหา 
2.  การค้นหาข้อมูล 
3.  การประเมินผลทางเลือก 
4.  การตัดสินใจซื้อ 
5.  ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาดประกอบด้วย
การโฆษณาขายโดยใช้พนักงาน
ขาย การส่งเสริมการขาย การให้
ข่าว และการประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง และจะก าหนด
วัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคนอื่นๆ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม่: ฉบับปรับปรุง
ล่าสุด. 128. 
 
             โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) 
เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่ง
กระตุ้น (stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
(Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ 
(Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’sdecision) จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่ง
กระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้น
โมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้  
 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก 
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า 
(Buying Motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็
ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  
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   1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบด้วย  
   1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม
เพื่อกระตุ้นความต้องการ 
   1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ 
ผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย  
   1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น 
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือว่าเป็นการกกระตุ้นความต้องการ
ซื้อ  
   1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
อย่างสม ่าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลดแลก แจกแถม การสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลทั่วไปถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ  
  1.2 สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอกองค์การ ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่  
   1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผู้บริโภคเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล  
   1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านระบบปรับ
อากาศหรือฟอกอากาศหรือฟอกอากาศสามารถกระตุ้นให้เกิดการใช้มากขึ้น  
   1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและเมือง (Law and political) เช่น กฎหมายเพิ่ม
หรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหน่ึง จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ  
   1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าให้เทศกาลนั้น  
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่
เสมือนกล่องด า (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ  
       2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s characteristics) มีอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัย
ทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา  
         2.2 กระบวนการตัดสินในซื้อของผู้ซื้อ (Buyer decision process) ประกอบด้วย
ขั้นตอนคือ การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  
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 3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือ ผู้
ซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผู้บริโภคมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี ้ 
             3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice) ตัวอย่าง การเลือกผลิตภัณฑ์แปรงสีฟัน มี
ทางเลือกคือ ผลิตภัณฑ์แปรงสีฟันที่สามารถท าความสะอาดฟันในช่องปากได้รอบถึง 360 องศา 
และมีที่ขดัลิ้น หรือ ผลิตภัณฑ์แปรงสีฟันท่ีสามารถท าความสะอาดฟันได้ในแบบเดิมๆ  
             3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand choice) ตัวอย่าง ถ้าผู้บริโภคเลือกผลิตภัณฑ์แปรงสี
ฟันคอลเกต 360 องศา เป็นต้น 
             3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer choice) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกจากศูนย์การค้า หรือ
ห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื้อ เป็นต้น  
             3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase time)  
              3.5 การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase amount) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกว่าจะ
ซื้อหนึ่งหรือสองด้ามเป็นต้น 
 แนวโน้มในการซ้ือทองจะเปล่ียนแปลงตามปัจจัยต่างๆดังต่อไปน้ี  
 ผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันในด้านต่างๆ เป็นผลมาจากความแตกต่างกันของ
ลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมี
ความแตกต่างกัน นักการตลาดจึงต้องศึกษาถึงปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
อย่างเหมาะสม (ฉัตรยาพร เสมอใจ. 2546: 38) สามารถแบ่งปัจจัยออกเป็น 2 ประเภท คือ ปัจจัย
ภายใน และปัจจัยภายนอก 
 1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (cultural factor) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นโดยเป็น
สิ่งที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่ง ไปสู่รุ่นหนึ่งโดยเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคม
หนึ่ง ค่านิยมในวัฒนธรรมก าหนดลักษณะของสังคม และก าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจาก
สังคมอื่นวัฒนธรรมเป็นสิ่งก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดต้อง
ค านึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและน าลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหล่านั้นไปใช้ก าหนด
โปรแกรมการตลาด วัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมย่อย และชั้นของสังคมโดย
มีรายละเอียด ดังนี ้ 
            1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (culture) เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่น ลักษณะ
นิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าให้มีลักษณะพฤติกรรมที่
คล้ายคลึงกัน  
             1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกต่างกัน ซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน วัฒนธรรมย่อยเกิด
จากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลักษณะพื้นฐานของมนุษย์ ลักษณะวัฒนธรรมย่อยประกอบด้วย  
               1.2.1 กลุ่มเชื้อชาติ (nationality groups) เชื้อชาติต่างๆ ได้แก่ ไทย จีน อังกฤษ 
อเมริกัน แต่ละเชื้อชาติมีการบริโภคสินค้าท่ีแตกต่างกัน  
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                 1.2.2 กลุ่มศาสนา (religious groups) กลุ่มศาสนาต่างๆ ได้แก่ ชาวพุทธ ชาว
คริสต์ ชาวอิสลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มมีประเพณีและข้อห้ามที่แตกต่างกันจึงมี ผลกระทบต่อพฤติกรรม
การบริโภค  
                 1.2.3 กลุ่มสีผิว (racial groups) กลุ่มสีผิวต่างๆ เช่น ผิวด า ผิวขาว ผิวเหลือง แต่
ละกลุ่มจะมีค่านิยมในวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ท าให้เกิดทัศนคติที่ แตกต่างกัน  
                 1.2.4 พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ (geographical areas) หรือท้องถิ่น (region) พื้นที่ทาง
ภูมิศาสตร ์ท าให้เกิดลักษณะการด ารงชีวิตที่แตกต่างและมีอิทธิพลต่อการบริโภคที่แตกต่างกันด้วย  
                 1.2.5 กลุ่มอาชีพ (occupational) เช่น กลุ่มเกษตร กลุ่มผู้ที่ใช้แรงงาน กลุ่ม
พนักงาน กลุ่มนักธุรกิจและเจ้าของกิจการ กลุ่มวิชาชีพต่างๆ เช่น แพทย ์นักกฎหมาย คร ู 
                1.2.6 กลุ่มย่อยด้านอายุ (age) เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ใหญ่ วัยท างาน และ
ผู้สูงอาย ุ
              1.2.7 กลุ่มย่อยด้านเพศ (sex) ได้แก่ เพศหญิงและชาย  
  1.3 ชั้นของสังคม (social class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคม ออกเป็นระดับ
ฐานะที่แตกต่างกัน โดยที่สมาชิกในแต่ละชั้นจะมีสถานะอย่างเดียวกันและสมาชิกในชั้นสังคมที่
แตกต่างกันจะมีลักษณะที่แตกต่างกัน การแบ่งชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน 
หรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แต่ละชั้น
สังคมจะมีลักษณะค่านิยมและ พฤติกรรมการบริโภคเฉพาะเจาะจงต่างกันไป  
       2. ปัจจัยด้านสังคม (social factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของ
ผู้ซื้อ  
             2.1 กลุ่มอ้างอิง (reference groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้จะมี
อิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 2 
ระดับ คือ  
                    2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (primary groups) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบ้าน  
              2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (secondary groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่อน
รวมอาชีพและร่วมสถาบัน บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสังคม  
           2.2 ครอบครัว (family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ ความ
คิดเห็นและค่านิยมของบุคคลสิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินค้า
อุปโภคจะต้องค านึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวนั้นๆ  
            2.3 บทบาทและสถานะ (roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การและสถาบันต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่
ละกลุ่ม  
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    3. ปัจจัยส่วนบุคคล (personal factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิด ส่วนบุคคล  
        3.1 อาย ุ(age) อายุท่ีแตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน 
      3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (family life cycle stage) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคล
ในลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ 
ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรม การซื้อที่
แตกต่างกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบด้วย ขั้นตอน แต่ละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคที่
แตกต่างกัน  
           3.3 อาชีพ (occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและน าไปสู่ความ
ต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 
           3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (economic circumstances) หรือ รายได้ (income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่ตัดสินใจซื้อ โอกาสเหล่านี้ประกอบด้วย 
รายได ้การออมทรัพย์ อ านาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน  
           3.5 การศึกษา (education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภค ผลิตภัณฑ์มี
คุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต ่า  
            3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (lifestyle) ค่านิยมหรือคุณค่า 
หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใด เรื่องหนึ่ง หรือหมายถึงอัตราส่วน
ของผลประโยชน์ที่รับรู้ต่อราคาสินค้า ส่วนรูปแบบการด ารงชีวิต (lifestyle) หมายถึง รูปแบบของ
การด ารงชีวิตในโลกมนุษย์ โดยแสดง ในรูปของ 1. กิจกรรม (activities) 2. ความสนใจ (interests) 
3. ความคิดเห็น (opinions) หรือ AIOs  
         4. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคล ได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม การซื้อและ
การใช้สินค้า ปัจจัยภายในประกอบด้วย 1. การจูงใจ 2. การรับรู้ 3. การเรียนรู้ 4. ความเชื่อถือและ
ทัศนคติ 5. บุคลิกภาพ 6. แนวความคิดของตนเอง  
            4.1 การจูงใจ (motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้น (drive) ที่อยู่ภายในตัวบุคคล ซึ่ง
กระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น
วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุ้นท่ีใช้เป็นเครื่องมือการตลาด เพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการ  
          4.2 การรับรู้ (perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร จัด
ระเบียบ และตีความหมายข้อมูลเพื่อที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความ
เข้าใจของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่  จากความหมายนี้จะเห็นว่าการรับรู้เป็นการรับเป็น
กระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ
และอารมณ์ นอกจากนี้ยังมีปัจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุ้น การรับรู้จะพิจารณาเป็นกระบวนการ
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กลั่นกรอง การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัส ทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น การได้กลิ่น ได้
ยิน ได้รสชาติ และได้รู้สึก ขั้นตอนการรับรู้มี 4 ขั้นตอน คือ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงขั้นตอนในการรับรู้ (Perception process) 
 

    ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคนอื่นๆ.  (2541).  พฤติกรรมผู้บริโภค. หน้า 125-126. 
 
                4.2.1 การเปิดรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (selective exposure) เกิดขึ้นเม่ือผู้บริโภค
เปิดโอกาสให้ข้อมูลเข้ามาสู่ตัวเอง  
                  4.2.2 การตั้งใจรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (selective attention) เกิดขึ้นเม่ือผู้บริโภค
เลือกที่จะตั้งใจรับสิ่งกระตุ้นอย่างใดอย่างหนึ่ง  
               4.2.3 ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร (selective comprehension) แม้ผู้บริโภค
จะตั้งใจรับข่าวสารการตลาด แต่ไม่ได้หมายความว่าข่าวสารนั้น ถูกตีความไปในทางที่ถูกต้อง ในขั้น
นี้จึงเป็นการตีความหมายข้อมูลที่ได้รับเข้ามาว่ามีความเข้าใจตามที่ก าหนดไว้หรือไม่  
           4.2.4 การเก็บข้อมูลที่ได้เลือกสรร (selective retention) หมายถึงการที่ผู้บริโภค
จดจ าข้อมูลบางส่วนท่ีเขาได้เห็น ได้อ่าน ได้ยิน  
        4.3 การเรียนรู้ (learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และความโน้มเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น 
(stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎี สิ่งกระตุ้น-การตอบสนอง 
(Stimulus-Response (SR) theory)  
             4.4 ความเชื่อถือ (belief) เป็นความคิดเห็นที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็น
ผลมาจากประสบการณ์ในอดีต  



41 

 

             4.5 ทัศนคติ (attitude) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 
ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิด หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง                     
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  2541: 144)  
        4.6 บุคลิกภาพ (personality) และทฤษฎีฟรอยด์ (Freudian theory) หมายถึง ลักษณะ
ด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคล ซึ่งน าไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมที่มีแนวโน้มเหมือนเดิม
และสอดคล้องกัน ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s theory of motivation) มีข้อสมมติว่า 
อิทธิพลด้านจิตวิทยาซึ่งก าหนดพฤติกรรมมนุษย์ ส่วนใหญ่เป็นจิตใต้ส านึก ซึ่งเป็นส่วนก าหนด
พฤติกรรมมนุษย ์อันประกอบด้วย อิด อีโก้ ซูเปอร์อีโก้ 
         4.7 แนวคิดของตนเอง (self concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเอง 
หรือความคิดที่บุคคลคิดว่าบุคคลอื่นมีความคิดเห็นต่อตนเอง บทบาทของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับ
การตัดสินใจซื้อ และรูปแบบที่ส าคัญของสถานการณ์การซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  2541: 144) 
บทบาทของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ (buying roles) เป็นบทบาทของผู้บริโภคที่
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซ้ือ ซึ่งมีบทบาทที่ส าคัญแตกต่างกัน ดังนี ้ 
                  1. ผู้ริเริ่ม (initiator) เป็นผู้เสนอความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เป็นคนแรก  
                  2. ผู้มีอิทธิพล (influencer) เป็นผู้ทีมี่บทบาทส าคัญที่จะให้ค าแนะน าว่าควรซื้อหรือไม่
ควรซ้ือสินค้า  
                  3. ผู้ตัดสินใจ (decider) เป็นผู้ที่จะตัดสินใจขั้นสุดท้ายว่าจะซ้ือหรือไม่ซ้ือสินค้า  
                  4. ผู้ซื้อ (buyer) เป็นผู้ที่ไปซื้อสินค้า  
                  5. ผู้ใช ้(user) เป็นผู้บริโภคที่ใช้สินค้าหรือบริการน้ัน รูปแบบที่ส าคัญของสถานการณ์
การซื้อ (type of buying behavior) การตัดสินใจการซื้อจะแตกต่างกันตามรูปแบบของการตัดสินใจ
ในการซื้อ ซึ่งอาจบ่งบอกถึงพฤติกรรมซื้อตามความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจซื้อ และระดับความ
แตกต่างระหว่างตราสินค้า  
 
6. ประวัติของทองค าโลก 
            ทองค าเป็นที่รู้จักกันในสังคมมนุษย์มาเป็นเวลาเกือบหกพันปีมาแล้ว ค าว่า “Gold” นั้นมา
จากค าภาษาอังกฤษ คือ “Geolo” ซึ่งแปลว่าเหลือง  ส่วนสัญลักษณ์ทางวิทยาศาสตร์ของธาตุทองค า 
“Au” มาจากค าภาษาลาติน คือ “Aurum” แปลว่าทอง ในยุคโบราณทองค าได้น ามาใช้เป็นเครื่อง
ตกแต่งในพิธีกรรมทางศาสนา    หรือเพื่อเป็นสัญลักษณ์ของความมีอ านาจ ความรุ่งเรือง การค้นพบ
หาทองครั้งแรกสุดดูเหมือนจะพบทางแถบเอเชียตะวันตก โดยเฉพาะในประเทศอียิปต์ซึ่งเป็น
ประเทศที่มีสิ่งของเครื่องทองให้ปรากฏเห็นตั้งแต่ประมาณ 4,000 ปีก่อนคริสตศักราช ต่อมาได้มีการ
ค้นพบอีกที่ประเทศมาเซโดเนีย อิตาลี ฝรั่งเศส สเปน สหรัฐอเมริกา และออสเตรเลีย การขุดทองเพิ่ม
มากขึ้นหลังจากที่มีการค้นพบทวีปอเมริกา  นับเป็นเวลาหลายศตวรรษที่ผ่านมา ทองค ายังคง
สามารถใช้เป็นเงินตราที่มีค่าสูงสุด และเป็นโลหะชนิดเดียวที่ได้รับการยอมรับในทุกหนทุกแห่ง การ



42 

 

ใช้ทองค าเป็นเงินตรานั้นมีบ้าง ในดินแดนที่มีความเจริญที่สุดในสมัยโบราณกาล ทองค าได้ครอง
ความเป็นเจ้าเม่ือเปรียบเทียบกับเงินตรา( คือโลหะ ) มาจนถึงคริสต์ศตวรรษที่ 19 ได้มีการเอา
มาตรฐานทองค าเข้ามาใช้ในระบบเงินตราในหลายประเทศนายทุนใหญ่ ๆ โดยรัฐบาลเป็นผู้หลอมท า
และจ าหน่ายเงินเหรียญทองค า ทองค าจึงกลายมาเป็นพื้นฐานหลักของระบบเงินตราไป ได้มีการ
ก าหนดมาตรฐานทองค าใช้กันเป็นครั้งแรกที่สุดในประเทศอังกฤษ แล้วค่อย ๆ แผ่ขยายออกไป
ประเทศอื่น ๆ เม่ือทองค าและเงินหลั่งไหลเข้ามาในยุโรปตะวันตกภายหลังจากที่ได้มีการค้นพบทาง
ภูมิศาสตร์ครั้งใหญ่    ( หมายถึงการล่าอาณานิคม )ในศตวรรษที่ 15 และ 16      จากหลักฐานทาง
ประวัติศาสตร์แสดงให้เห็นว่า ตัณหาของมนุษย์ในการที่มุ่งครอบครองทองค าได้ผลักดันให้มนุษย์
แสวงหาอาณานิคม ท าสงคราม และสร้างอารยธรรม 
            ในตอนกลางศตวรรษที่ 19 ได้มีการค้นพบทองค าในแคลิฟอร์เนียและในออสเตรเลีย ซึ่ง
ท าให้เศรษฐกิจเจริญขึ้นอย่างรวดเร็วในยุโรปตะวันตกและในอเมริกาเหนือ  ทองค าช่วยดึงเอา
ประเทศต่าง ๆ เข้ามาร่วมกันก่อตัวเป็นตลาดโลกขึ้น ต่อมาในตอนปลายศตวรรษที่ 19 ได้มีการ
ค้นพบทองค าในแอฟริกาใต้และน่ีก็ถือว่าเป็นการเร่ิมต้นของสมัยใหม่ในประวัติศาสตร์ 
 ประวัติการผลิตทองค า 
 ในช่วง 6000 ปีที่ผ่านมา  คาดว่ามีการขุดทองค าขึ้นมาใช้แล้วมากกว่า 125,000 ตัน โดย
ประวัติการขุดค้นสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ยุด คือ ยุคก่อนการตื่นทอง และยุคหลังการตื่นทอง คาด
ว่ากว่า 90% ของทองค าที่เคยถูกขึ้นนั้นถูกขุดขึ้นมาหลังปี ค.ศ. 1848 หรือตั้งแต่ยุคตื่นทองใน
แคลิฟอร์เนีย 
 ยุคแรก (ก่อนปี ค.ศ. 1848) 
 ในช่วง 2000 ปีก่อนคริสตกาล ชาวอียิปต์ขุดทองค าได้ไม่ถึงปีละ 1 ตัน จากบริเวณที่เป็น
ประเทศอียิปต์ ซูดาน และซาอุดิอาราเบียในปัจจุบัน 
 ในยุคอาณาจักรโรมันรุ่งเรือง คาดว่ามีการขุดทองค าได้ 5-10 ตันจาก สเปน ปอร์ตุเกส และ
แอฟริกา  
 ช่วงกลางศตวรรษที่ 15 มีการผลิตทองค า 5-8 ตันต่อปีจากแถบแอฟริกาตะวันตก ซึ่ง คือ
บริเวณประเทศกานาในปัจจุบัน 
 ในช่วงปลายศตวรรษที่ 17 มีการผลิตทองค ารวม 10-12 ตัน จากแอฟริกาตะวันตกและ 
อเมริกาใต้ 
 ในปี ค.ศ. 1847 หนึ่งปีก่อนเกิดการตื่นทองในแคลิฟอร์เนีย รัสเซียผลิตทองค าได้ 30-35 
ตัน คิดเป็นเกือบครึ่งหนึ่งของจ านวนที่ผลิตได้ทั้งโลกที่มีประมาณ 75 ตัน 
 ยุคที่สอง (หลังปี ค.ศ. 1848) 
           หลังปี ค.ศ. 1848 นับเป็นจุดเปลี่ยนที่ส าคัญหลังการค้นพบทองค าในแคลิฟอร์เนียและใน
ออสเตรเลีย โดยในแต่ละแห่งสามารถขุดได้ทองค าในแต่ละปีเกือบ 100 ตัน  



43 

 

           หลังจากได้ได้มีการค้นพบแหล่งทองค าในแอฟริกาใต้ ซึ่งเป็นแหล่งที่มีผลผลิตสูงที่สุดมา
ต่อเนื่องยาวนานนับจากช่วงปลายศตวรรษที่ 18 จนถึงปัจจุบัน 
           ในช่วงศตวรรษที่ 19 มีการขุดทองค าได้เฉลี่ยปีละ 400 ตัน 
           ในช่วงปี 1990 โลกมีการขุดค้นได้ทองค าเฉลี่ย 1744 ตันต่อป ีทั้งน้ีเพราะมีเทคโนโลยีใหม่ 
ๆ เข้ามาช่วยท าให้การผลิตเดิมที่ไม่มีความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจมีความเป็นไปได้ขึ้น  แต่ราคา
ทองค าที่ตกต่ าลงท าให้ผลผลิตทองค าไม่เพิ่มสูงขึ้นแต่อย่างใด (ประวัติทองค า. 2554: ออนไลน์) 
  
 ประวัติทองค าในประเทศไทย 
            ประเทศไทย เคยเป็นที่รู้จักและเรียกกันมาตั้งแต่สมัยโบราณว่า “สุวรรณภูมิ” แปลว่า
แผ่นดินทอง  การที่ประเทศไทยได้ชื่อนี้อาจเนื่องมาจากความเป็นจริงของธรรมชาติตามหลักฐานที่
กรมทรัพยากรธรณีมีอยู่ ซึ่งล้วนแต่มีการร่อนหาทองค ากันมาแต่โบราณ ประเทศไทยครั้งนั้นคงมี
ทองค าอุดมสมบูรณ์มาก นักเผชิญโชคชาวภาระตะผู้น าอารยธรรมของชมพูทวีปมาสู่กัมพูชา ใน
โบราณกาลจึงพากันเรียกดินแดนแห่งนี้ว่า “สุวรรณภูมิ” แผ่นดินที่เรียกว่าสุวรรณภูมินี้มีอาณาเขต
ครอบคลุมพม่า ไทย ตลอดจนแหลม มาลายู  สมเด็จกรมพระยาด ารงราชานุภาพได้ทรงประทาน
อรรถาธิบายไว้ในค าอธิบายหนังสือพระราชพงศาวดาร เล่มที่หนึ่ง(พ.ศ.2457) ว่าทรงเห็นด้วยกับ
ค ากล่าวที่ว่า   “สุวรรณภูมิ ตั้งอยู่ตั้งแต่เมืองมอญ ตลอดลงมาถึงแหลมมาลายู หรือบางทีอาจ
ตลอดไปจนถึงเมืองญวน โดยในครั้งกระโน้น ดินแดงน้ีอาจเรียกว่าสุวรรณภูมิทั้งหมด” 
            ความผูกพันกันระหว่างโลหะทองค ากับคนไทยนั้น   มีมายาวนาน อาจย้อนไปถึงสมัย
อาณาจักรเชียงแสนเพราะมีหลักฐานพระพุทธรูปหล่อด้วยทองค าซึ่งมีศิลปะแบบเชียงแสน ปรากฏ
อยู่   จากนั้นเ ม่ือไทยได้รับระบบสมมติเทวราชของขอมมาให้เป็นสถาบันบริหารสูงสุดของ
ประเทศ ทองค าถูกน ามาใช้ในการท าเครื่องราชกกุธภัณฑ์ และเครื่องราชูปโภคทั้งหลาย ความม่ังคั่ง
ในทองค าของไทยในอดีตอาจพิจารณาได้จากการเจริญสัมพันธ์ไมตรีกับชาวต่างชาติ เช่น   พระราช
สาสน์นั้นเป็นการเขียน (จาร) ลงบนแผ่นทองค าที่เรียกว่าพระสุพรรณบัฏ และเครื่องราชบรรณาการ
ต่าง ๆ ที่ท าด้วยทองค าเป็นต้น     นอกจากนี้เครื่องใช้และเครื่องประดับต่าง ๆ   ก็ยังนิยมใช้ทองค า
ด้วย    สิ่งเหล่านี้ล้วนแสดงถึงการมีทองค าอยู่เป็นจ านวนมาก    ซึ่งเชื่อกันว่าที่มาของทองค า
เหล่านี ้คือแหล่งทองที่เป็นเกล็ดปนอยู่ในทรายซึ่งมีอยู่ทั่วไปตามล าธารของภาคเหนือและภาคอีสาน
ตอนเหนอื 

ในรัชสมัยของสมเด็จพระนารายณ์มหาราช   ได้ส่งทองค าไปเป็นเครื่องบรรณาการแด่พระ
เจ้าหลุยส์ที่ 14 ของฝรั่งเศสถึง 46 หีบ และพระองค์ได้ให้เอกอัครราชทูตไทยที่ส่งไปเจริญ
สัมพันธไมตรีในคร้ังนั้นว่าจ้างผู้เชี่ยวชาญการท าเหมืองแร่ทองค าจากฝรั่งเศสมาด้วย แร่ทองค าที่มี
การผลิตหรือร่อนแร่กันในสมัยนั้น คือ แร่ทองค าบ้านป่าร่อน อ าเภอบางสะพาน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ ซึ่งมีการค้นพบและท าเหมืองมาตั้งแต่ปี พ.ศ.2283 และมีหลักฐานว่าในปีพ.ศ.
2293 สามารถผลิตทองค า ได้ทองค าหนัก 90 ชั่งเศษ หรือน้ าหนักประมาณ 109.5 กิโลกรัม  

http://www.goldcalculator.com/
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            ในสมัยกรุงศรีอยุธยามีเครื่องทองค าที่ควรกล่าวถึง เป็นเครื่องประดับส าหรับเกียรติยศซึ่ง
ปรากฏในหลักฐานเอกสารต้นต านานตรานพรัตน์ฯ เม่ือพระมหากษัตริย์บรมราชาภิเษกเสด็จประทับ
พระที่นั่งภัทรบิฐพราหมณ์ย่อมถวายพระสังวาลย์นพรัตน์นั้นสวมทรงก่อน จวบจนถึงสมัยกรุง
รัตนโกสินทร์ พ.ศ. 2325 เป็นต้นมา ในรัชกาลที่ 4 สมัยพระบาทสมเด็จพระจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว การ
ขุดทองลดน้อยลงจนต้องหาซื้อน าเข้าจากต่างประเทศ การใช้ทองค ามีปรากฏในพระราชนิพนธ์
สมเด็จกรมพระยาด ารงราชานุภาพซึ่งได้กล่าวเกี่ยวกับการท าเงินตราสยามเป็นเหรียญเงิน  และ
พระบาทสมเด็จพระจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวได้โปรดให้ท าเหรียญทองค า ด้วยเช่นกัน กระทั่งปี พ.ศ.
2414   มีการค้นพบทองค าที่บ้านบ่อ อ าเภอกบินทร์บุรี จังหวัดปราจีนบุรีและได้มีการท าเหมืองด้วย
วิธีการขุดเจาะอุโมงค์ใต้ดินในปี พ.ศ.2416   โดยพระปรีชากลการเจ้าเมืองปราจีนบุรี   แต่ปิด
ด าเนินการในปี พ.ศ.2421 ต่อมาได้เปิดด าเนินการอีกครั้ง   ในช่วงปี พ.ศ.2449 – 2459 แต่ไม่มี
ข้อมูลของการผลิตแต่อย่างใด จากนั้นจนถึงรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว  มีชาว
ต่างประเทศได้เข้าติดต่อค้าขายและมีการเสาะหาทรัพยากรธรรมชาติ ซึ่งมีชาวอิตาเลียน ได้ขอท า
การขุดทองที่บางตะพานจังหวัดประจวบคีรีขันธ์เม่ือกลับไปก็ไปเผยแพร่ว่าประเทศไทยนั้นอุดมด้วย
แร่ทองค าเนื้อดีจึงท าให้ชาวต่างชาติหลายชาติได้เข้ามาขออนุญาตขุดหาแร่ทองค ามากขึ้น  ในช่วง
ก่อนสงครามโลกครั้งท่ี 2   รัฐบาลได้ให้สัมปทานส ารวจและท าเหมืองแร่ทองค าแก่บริษัทจากประเทศ
อังกฤษและฝรั่งเศสหลายแห่ง เช่น   แหล่งโต๊ะโมะ จังหวัดนราธิวาส แหล่งบางสะพาน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์   แหล่งกบินทร์บุรี จังหวัดปราจีนบุรี เป็นต้น แต่บริษัทต่างๆ เหล่านี้ได้หยุด
ด าเนินการเนื่องจากเกิดสงครามโลกครั้งที่ 2 และได้มีบันทึกไว้ว่า บริษัท Societe des Mine d’Or 
de Litcho ของฝรั่งเศส   ได้ท าเหมืองแร่ทองค าที่แหล่งโต๊ะโมะ จังหวัดนราธิวาสในระหว่างปีพ.ศ.
2479 – 2483ได้ทองค าหนักถึง 1,851.44 กิโลกรัม ระหว่างปี พ.ศ.2493 – 2500  กรมโลหะกิจ(กรม
ทรัพยากรธรณีในปัจจุบัน) ได้ท าเหมืองทองค าที่บ้านบ่อ จังหวัดปราจีนบุรี  สามารถผลิตทองค าได้
ถึง 54.67 กิโลกรัม   
 แหล่งแร่ทองค า 
 โดยทั่วไปแล้วมักพบแร่ทองค าจะอยู่ในหินอัคนีชนิดเบสมากกว่าชนิดกรด แต่ส่วนใหญ่จะ
พบว่าทองอยู่ในหินชั้นและในกระบวนการของหินชั้น พบว่าหินทรายจะมีปริมาณทองมากกว่าหิน
ชนิดอื่น ๆ  
            ส่วนในแหล่งแร่จะพบว่า แร่ทองจะอยู่กับแร่เงิน ทองแดง และโคบอลต์ ปริมาณที่พบทอง
ในสถานที่ต่าง ๆ เช่น ทอง 1 กรัมต่อหินหรือดิน 300 เมตริกตัน ส่วนในน้ าทะเลจะมีปริมาณทอง 1 
กรัมต่อน้ าทะเล 20,000-90,000 ตัน ซึ่งการสกัดเอาแร่ทองค าออกมาแล้ว ไม่คุ้มต่อการลงทุน 
กล่าวคือจะมีต้นทุนสูงมาก 
 การเกิดของแร่ทองค า 
 การเกิดของแร่ทองค านั้นแบ่งออกเป็น 2 แบบตามลักษณ์ที่พบในธรรมชาติ ดังนี ้
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 1.แบบปฐมภูมิ   คอืแหล่งแร่ที่เกิดจากกระบวนการทางธรณีวิทยา มีการผสมทางธรรมชาติ
จากน้ าแร่ร้อน ผสมผสานกับสารละลายพวกซิลิก้า ท าให้เกิดการสะสมตัวของแร่ทองค าในหินต่าง 
ๆ   เช่น   หินอัคนี หินชั้น และหินแปร   มีการพบการฝังตัวของแร่ทองค าในหิน หรือสายแร่ที่แทรก
อยู่ ในหิน ซึ่งส่วนใหญ่จะมองไม่เห็นด้วยตาเปล่า  มีส่วนน้อยที่จะมีขนาดโตพอที่จะเห็นได้
ชัดเจน แหล่งแร่ค าแบบนี้จะมีคุณค่าในเชิงพาณิชย์   ก็ต่อเม่ือมีทองค ามากกว่า 3 กรัมในเนื้อหิน
หนัก 1 ตัน   หรือมีทองค าหนัก 1 บาท(15.2 กรัม)   ในเนื้อหินหนักประมาณ 5 ตัน (ประมาณ 2 
ลูกบาศก์เมตร) 
 2.แบบปฐมทุติยภูมิ   หรือแหล่งลานแร่   คือการที่หินที่มีแร่ทองค าแบบปฐมภูมิได้มีการสึก
กร่อนผุพัง แล้วสะสมตัวในที่เดิมหรือถูกน้ าชะล้างพาไปสะสมตัวในที่ใหม่   ในบริเวณต่าง ๆ    ที่
เหมาะสม   เช่น เชิงเขา ล าห้วย หรือ ในตะกอนกรวดทรายในล าน้ า 
 แหล่งแร่ทองค าในประเทศไทย 
 เม่ือประมาณ 60-70 ปีมาแล้ว แหล่งแร่ทองค าที่ส าคัญที่สุด คือแหล่งแร่ที่ป่าร้อนจังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ ซึ่งชาวบ้านที่นี่ท าการหาทองโดยวิธีการร่อน     เป็นเวลาหลายปีจนปริมาณ
ลดลง แต่ก็ยังมีเหลือพบบ้าง กรมทรัพยากรธรณี ส ารวจพบแร่ทองค ากระจายอยู่ในพื้นที่หลาย
จังหวัด     ยกเว้นพื้นที่ส่วนที่เป็นที่ราบสูงภาคตะวันออกเฉียงเหนือ   และพื้นที่ลุ่มน้ าเจ้าพระยา
ตอนล่าง    พื้นที่ที่มีศักยภาพทางแร่สูงมีอยู่ 2 แนวคือ แนวแรก พาดผ่านจังหวัด เลย หนองคาย 
เพชรบูรณ์ พิจิตร นครสวรรค์ ลพบุรี ปราจีนบุรี สระแก้ว ชลบุรี และจังหวัดระยอง   ส่วนแนวที่ 
2 พาดผ่านจังหวัดเชียงราย แพร่ อุตรดิตถ์ สุโขทัย และจังหวัดตาก   ส่วนพื้นที่อื่นๆ   พบทองค า
กระจัดกระจายอยู่ทั่วไป เช่น บริเวณบ้านป่าร่อน อ าเภอบางสะพาน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์   แหล่ง
โต๊ะโมะ อ าเภอสุคิริน จังหวัดนราธิวาส และ อ าเภอทองผาภูมิ   จังหวัดกาญจนบุร ี
           บริเวณที่ส ารวจพบว่าเป็นพื้นที่ที่ มีศักยภาพทางแร่ทองค าสูง  ในปัจจุบันมีด้วยกัน 9 
บริเวณ ดังนี ้
 1. บริเวณพื้นที่ในเขตตอนเหนือของจังหวัดอุดรธานี      อ าเภอสังคม จังหวัด
หนองคาย   อ าเภอเมือง อ าเภอเชียงคาน และอ าเภอปากชม จังหวัดเลย 
 2. บริเวณพื้นที่อ าเภอกบินทร์บุรี อ าเภอสระแก้ว และอ าเภอวัฒนานคร จังหวัดปราจีนบุรี 
 3. บริเวณพื้นที่อ าเภอศรีสัชนาลัย อ าเภอทุ่งเสลี่ยม จังหวัดสุโขทัย   อ าเภอสบ
ปราบ อ าเภอเถิน จังหวัดล าปาง   และอ าเภอวังชิ้น อ าเภอลอง จังหวัดแพร่ 
 4. บริเวณพื้นที่อ าเภอแจ้ห่ม อ าเภอวังเหนือ จังหวัดล าปาง ขึ้นไปทางเหนือผ่านอ าเภอ
เมือง อ าเภอเวียงป่าเป้า อ าเภอม่จัน อ าเภอแม่สาย และอ าเภอเชียงแสน จังหวัดเชียงราย 
 5. บริเวณพื้นที่อ าเภอสนามชัยเขตจังหวัดฉะเชิงเทรา ลงไปถึงอ าเภอบ้าบึง กิ่งอ าเภอบ่อ
ทอง จังหวัดชลบุรี    จรดชายฝั่งทะเลที่อ าเภอแกลง จังหวัดระยอง   และอ าเภอท่าใหม่ จังหวัด
จันทบุรี 
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 6. บริเวณพื้นที่อ าเภอทับสะแก อ าเภอบางสะพาน กิ่งอ าเภอบางสะพานน้อย จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ ถึงอ าเภอประทิว และอ าเภอท่าแซะ จังหวัดชุมพร 
 7. บริเวณกิ่งอ าเภอสุคิริน   อ าเภอระแงะ และอ าเภอแว้ง   จังหวัดนราธิวาส   และบริเวณ
ทางตอนใต้ของจังหวัดยะลา 
 8. บริเวณพื้นที่อ าเภอสังขละบุรี อ าเภอทองผาภูมิ และอ าเภอไทรโยค   ถึงอ าเภอสวนผึ้ง
และอ าเภอจอมบึง จังหวัดราชบุรี 
 9. บริเวณพื้นที่อ าเภอเมือง   อ าเภอหล่มสัก จังหวัดเพชรบูรณ์   อ าเภอโคกส าโรง อ าเภอ
บ้านหม่ี จังหวัดลพบุรี และอ าเภอท่าตะโก จังหวัดนครสวรรค์ 
 
7. ประวัติจังหวัดสุพรรณบุรี 
 สุพรรณบุรี เป็นจังหวัดหนึ่งในเขตภาคกลางด้านทิศตะวักตกของประเทศไทย ตั้งอยู่บน
พื้นที่ราบลุ่มแม่น้ าท่าจีน หรือแม่น้ าสุพรรณบุรีไหลผ่านตามแนวยาวของจังหวัดจากเหนือ จรดใต้ 
สุพรรณบุรีเป็นเมืองโบราณ พบหลักฐานทางโบราณคดีที่บอกถึงการเป็นถิ่นที่อยู่ของมนุษย์มาไม่ต่ า
กว่า 3,500 - 3,800 ปี ฃึ่งมีทั้งยุคหินใหม่ ยุคสัมฤทธิ์ ยุคเหล็ก และสืบทอดวัฒนธรรมต่อเนื่องมา
ตั้งแต่ สมัยสุวรรณภูมิ ฟูนัน อมราวดี ทวารวดี ศรีวิชัย สุพรรณบุรี เดิมมีชื่อ "ทวารวดีศรีสุพรรณภูมิ 
หรือ "พันธุมบุรี" ตั้งอยู่บนฝั่งแม่น้ าท่าจีน แถบ บริเวณต าบลรั้วใหญ่ไปจดต าบลพิหารแดง ต่อมา
พระเจ้ากาแตได้ย้ายเมืองมาตั้งอยู่ที่ฝั่งขวาของแม่น้ า แล้วโปรดให้มอญน้อยไปสร้างวัดสนามชัย 
และบูรณะวัดป่าเลไลยก์ ชักชวนให้ข้าราชการจ านวน 2000 คนบวช จึงขนานนามเมืองใหม่ว่า 
"เมืองสองพันบุรี" ครั้งถึงสมัยพระเจ้าอู่ทอง ได้สร้างเมืองมาทางฝั่ง ใต้ หรือทางตะวันตกของแม่
น้ าท่าจีน ชื่อ เมืองเรียกวา "อู่ทอง" จวบจนสมัย ขุนหลวงพะงั่ว  เมืองจึงถูก เรียกว่าชื่อว่า 
"สุพรรณบุรี" นับแต่นั้นมา เมืองสุพรรณบุรี เป็นเมืองหน้าด่านและเป็นเมืองอู่ข้าวอู่น้ าที่ส าคัญ ต้อง
ผ่านศึกสงครามหลายต่อหลายครั้ง สภาพเมือง ตลอดจนประวัติศาสตร์ โบราณสถาน ถูกท าลาย 
ปรักหักพัง จนกระท่ังถึงสมัยรัตนโกสินทร์ เมือง สุพรรณได้ฟื้นตัว และตั้งอยู่บนฝั่งตะวันออกของแม่ 
น้ าท่าจีน (ล าน้ าสุพรรณ) มาจนตราบทุกวันนี้ 
 ความส าคัญของสุพรรณบุรี ในด้านประวัติศาสตร์ การกอบกู้เอกราชไทยในสมัยกรุงศรี
อยุธยา ได้แก่ชัยชนะ แห่งสงครามยุทธหัตถีที่สมเด็จพระนเรศวรมหาราช ทรงมีชัยชนะเหนือพระ
มหาอุปราชา ณ สมรภูมิดอน เจดีย์ เป็นมหาวีรกรรมคชยุทธอันยิ่งใหญ่ที่ได้ถูกจารึกไว้ และมีการจัด
งานเพื่อเฉลิมฉลองอย่างยิ่งใหญ่ทุก ปีเพื่อเป็นการเทิดพระเกียรติ  ในด้านวรรณคดี เป็นเมืองต้น
ก าเนิดแห่งต านาน "ขุนช้างขุนแผน" วรรณคดี ไทยเรื่องราวและสถานที่ที่ปรากฏตามท้องเรื่องยังคง
มีให้เห็นในปัจจุบัน อาทิบ้านรั้วใหญ่ วัดเขาใหญ่ ท่าสิบเบี้ย ไร่ฝ้าย วัดป่าเลไลยก์ วัดแค อ าเภออู่
ทอง และอ าเภอศรีประจันต์ เป็นต้น 
 สุพรรณบุรี อยู่ห่างจากกรุงเทพมหานครประมาณ  107  กิโลเมตร (ตามทางหลวงแผ่นดิน
หมายเลข 340) โดยทางรถไฟประมาณ  142 กิโลเมตร เป็นเมืองที่มีสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจ
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มากมาย ทั้งทางประวัติศาสตร์และทางธรรมชาติ ไม่ว่าจะเป็นพระบรมราชานุสรณ์ดอนเจดีย์  วัดเขา
ขึ้นของพระอาจารย์ธรรมโชติผู้สร้างขวัญและก าลังใจให้กับชาวบ้านบางระจัน พิพิธภัณฑสถาน
แห่งชาติอู่ทอง อุทยานแห่งชาติพุเตย บึงฉวาก และมีขนมขึ้นชื่ออย่างสาลี่สุพรรณ มีอาณาเขตดังนี้ 

 ทิศเหนือ ติดจังหวัดอุทัยธานีและชัยนาท  
 ทิศตะวันออก ติดจังหวัดสิงห์บุรีอ่างทองและพระนครศรีอยุธยา  
 ทิศใต้  ติดจังหวัดนครปฐมและกาญจนบุรี  
 ทิศตะวันตก ติดจังหวัดกาญจนบุรีและอุทัยธานี 

 จังหวัดสุพรรณบุรี มีพื้นที่ทั้งหมดประมาณ 5358 ตารางกิโลเมตร แบ่งการปกครอง
ออกเป็น 10 อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอเมืองสุพรรณบุรี อ าเภอเดิมบางนางบวช อ าเภอบางปลาม้า อ าเภอ
ด่านช้าง อ าเภอศรีประจันต์ อ าเภอหนองหญ้าไซ อ าเภอดอนเจดีย์ อ าเภอสองพี่น้อง อ าเภออู่ทอง 
อ าเภอสามชุก  
 ตราประจ าจังหวัดสุพรรณบุรี 

            เป็นรูปยุทธหัตถี หมายถึง การกระท ายุทธหัตถีระหว่างสมเด็จพระนเรศวรมหาราช กับ

พระมหาอุปราชาแห่งพม่า และบริเวณที่ท ายุทธหัตถีอยู่ในท้องที่อ าเภอดอนเจดีย์  

 ค าขวัญประจ าจังหวัด 

            เมืองยุทธหัตถี วรรณคดีขึ้นชื่อ เลื่องลอืพระเครื่อง รุ่งเรืองเกษตรกรรม สูงล้ าประวัติศาสตร์ 

แหล่งปราชญ์ศิลปิน ภาษาถิ่นชวนฟัง 

 ต้นไม้ประจ าจังหวัดสุพรรณบุรี   

 ต้นมะเกลือ  เป็นไม้มงคลที่ได้รับพระราชทานจาก สมเด็จพระนางเจ้าพระบรมราชินีนาถ 
พระราชทานเม่ือวันที่ 9 พฤษภาคม 2537 เพื่อให้พสกนิกรชาวสุพรรณบุรีน ามาปลูกเป็นสิริมงคล 
ต้นมะเกลือเป็นไม้ยืนต้นขนาดกลาง มีความสูงประมาณ 8-15 เมตรบางต้นที่มีความสมบูรณ์มาก
อาจสูงถึง 30 เมตร ลักษณะล าต้นตรง เรือนยอดเป็นพุ่มกลม กิ่งอ่อนมีขนนุ่มทั่วไป แตก
กิ่งก้านสาขาทุกส่วนของล าต้น เปลือกนอกเป็นสีด าขรุขระ ประโยชน์ของต้นมะเกลือมีมากมาย และ
ใช้ประโยชน์ได้ทั้งต้น คือ ล าต้นใช้ท าไม้ถือกบ (กบใสไม้) ท าเครื่องตกแต่บ้าน ผลมะเกลือใช้ย้อมผ้า 
ใช้เป็นยาถ่ายพยาธิ เปลือกใช้ผสมเครื่องดื่มพื้นเมืองบางชนิดเพื่อกันบูด  

 ส าเนียงเสียง "เหน่อ"                            
 จุดเด่นของความเป็นคนสุพรรณ เป็นที่รู้กันดีว่าเป็นส าเนียงพูด คนสุพรรณไปอยู่ที่ไหนก็

ตาม ผู้คนท่ัวไปจะรู้ได้ไม่ยากนัก จากส าเนียงเสียง "เหน่อ" แต่...ช่างน่าเศร้าใจ ที่คนทั่วไปมักจะเห็น
ว่าส าเนียงเสียงเหน่อของคนสุพรรณนั้น ฟังแล้วชวนขบขัน เขาหาว่าคนสุพรรณบ้านนอก โง่ เซ่อ 
เฉิ่ม เชย เลยได้เป็นแค่คนรับใช้ในหนังในละคร  เสียงเหน่อของคนสุพรรณนั้น นักวิชาการระบุว่า
น่าจะเป็นส าเนียงหลวง เป็นส าเนียงดั้งเดิมของคนไทย เพราะเจ้าเมืองสุพรรณเคยเป็นกษัตริย์ครอง
กรุงศรีอยุธยา ได้อพยพผู้คนจากสุพรรณบุรี ไปอยู่ที่ราชธานีศรีอยุธยาด้าย  ภาษาที่ใช้ในราชส านัก

http://www.suphan.biz/tower.htm
http://www.suphan.biz/tower.htm
http://www.suphan.biz/Kaohong.htm
http://www.suphan.biz/Phutoeinationalpark.htm
http://www.suphan.biz/Phutoeinationalpark.htm
http://www.suphan.biz/Sriprajun.htm
http://www.suphan.biz/nongrajchawat.htm
http://www.suphan.biz/Donjeadee.htm
http://www.suphan.biz/WatPairogwour.htm
http://www.suphan.biz/UtongMuseum.htm
http://www.suphan.biz/Samchuk.htm


48 

 

สมัยนั้น จึงน่าจะเป็นภาษาที่คนสุพรรณพูดจาอยู่เดิม เม่ือสิ้นอยุธยา ราชธานีย้ายมาอยู่ที่กรุงธนบุรี
และพระนคร ก็มีคนจีนจ านวนมากมาตั้งหลักแหล่งท ามาค้าขายกัน ท าให้ภาษาคนกรุงที่เคยเป็น
ส าเนียงสุพรรณก็เพี้ยนผันปนกับส าเนียงจีน กลายเป็นส าเนียงคนบางกอกไป 

 เพลงพื้นบ้าน 
 สุพรรณบุรี มีเพลงพื้นบ้านที่ร้องเล่นกันมาแต่สมัยโบราณ  เช่น เพลงฉ่อย เพลงเกี่ยวข้าว 

เพลงเรือ เพลงอีแซว ด้วยสุพรรณบุรีเป็นเมืองเกษตรแต่ดั้งเดิม อาชีพหลักคือการท านา และ
ประเพณีส าคัญที่ชาวสุพรรณรู้จักดี ก็คือประเพณี "ลงแขกเกี่ยวข้าว" คนสุพรรณเป็นคนที่มีนิสัยรื่น
เริงชอบความสนุกสนาน เม่ือออกแรงท านาเกี่ยวข้าว ก็จะหาอะไรที่สนุกเล่น แก้เหนื่อย ท าให้เกิด
ความคึกคัก ในระหว่างท างานร่วมกัน ท าให้เกิดเพลงพื้นบ้านขึ้นมากมาย ไม่ว่าจะเป็น เพลงเกี่ยว
ข้าว เพลงเต้นก า เพลงสงฟาง คนสุพรรณเล่นเพลงเหล่านี้มา ตั้งแต่สมัยปู่ย่าตาทวดสืบต่อกันมา 
และขยายเป็นแหล่งชุมเพลงใหญ่ของประเทศ การเล่นเพลงพื้นบ้านนั้น ไม่ได้เล่นแค่คนสองคน แต่
เล่นกันเป็นหมู่คณะ คนไหนเก่งก็เป็นพ่อเพลง แม่เพลง เก่งน้อยหน่อยว่าเองไม่ได้ ก็เป็นลูกคู่คอย
กระทุ้ง บางคนก็คอยเคาะจังหวะ ตีเกราะ เคาะไม้ ตามสนุกพวกที่ร้องเล่นไม่ได้ ก็นั่งฟังหรือกระโดด
โลดเต้นไปตามจังหวะด้วยเหตุที่คนสุพรรณมีวิถีชีวิตใกล้ชิดอยู่กับเพลงพื้นบ้าน ท าให้เพลงเป็นส่วน
หนึ่งของชีวิตจิตวิญญาณ ของคนสุพรรณเกือบทุกคน ท าให้เกิดศิลปินพื้นบ้าน ศิลปินแห่งชาติ และ
ศิลปินที่มีชื่อเสียงมากมาย เช่นครูมนตรี ตราโมท ศิลปินแห่งชาติ ปี 2528, แม่บัวผัน จันทร์ศรี 
ศิลปินแห่งชาติ(เพลงพื้นบ้าน) ปี2533, ครูแจ้ง คล้ายสีทอง ศิลปินแห่งชาติ ปี 2537, แม่ขวัญจิต ศรี
ประจันต์ ศิลปินแห่งชาติ (เพลงพื้นบ้านแห่งยุค) ปี 2539, ครูไวพจน์ เพชรสุพรรณ ศิลปินแห่งชาติ 
(ยอดศิลปินเพลงแหล่) ปี 2540 (ศูนย์สารสนเทศเพื่อการบริหารและงานปกครอง 2554: ออนไลน์)  
 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 สุกฤติ เดียวสุรินทร์ (2547) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อทองรูปพรรณ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” พบว่า ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพสมรสมีบุตร อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ 10,000-20,000
บาทต่อเดือน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อต่ ากว่า 1 ครั้งต่อปี โดยซื้อทอง
ประเภทสร้อยคอ และยังซื้อน้ าหนักเฉลี่ย 1.41 บาทต่อปี และกลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อทองจากร้านทอง
ใกล้บ้าน เพราะสะดวกในการเดินทาง มักซื้อตอนโบนัสออก โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับส่วน
ประสมทางการตลาดมาก โดยค านึงถึงผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก รองลงมาทางด้านราคาด้าน
ช่องทางจัดจ าหน่าย และส่งเสริมการค้า ตามล าดับ 

 จันทริน รวมส าราญ (2546) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “ความคิดเห็นต่อประโยชน์ของทองค าและ
ปัจจัยทางการตลาดที่ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับทองค าของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่าปัจจุบันกลุ่มตัวอย่างตระหนักถึงประโยชน์หลักประกันหรือความปลอดภัย
จากการขาดสภาพคล่องมากเป็นอันดับแรกซึ่งมากกว่าประโยชน์ด้านการเป็นเครื่องประดับ  ส่วน
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ประโยชน์ของทองค าในทางเศรษฐกิจหรือความคาดหวังก าไรนั้น กลุ่มตัวอย่างยังไม่แน่ใจและ
ตระหนักถึงประโยชน์ในด้านนี้เป็นอันดับสุดท้ายและในการตัดสินใจซื้อเครื่องประดับทองค า กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญต่อปัจจัยทางการตลาดมาก โดยค านึงถึงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการเป็น
อันดับแรก 

  สุมาลี พุ่มภิญโญ (2546) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อทองค าของผู้บริโภค” พบว่าปัจจุบันกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมซื้อเพื่อเป็นเครื่องประดับ
อันดับแรกและโดยส่วนมากจะซื้อในช่วงเทศกาลมากที่สุดเช่น ปีใหม่ วันเกิด เป็นต้น โดย
ทองรูปพรรณท่ีกลุ่มตัวอย่างซื้อมากที่สุดคือ สร้อยคอ ในด้านปัจจัยทางการตลาดนั้นกลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญต่อปัจจัยทางการตลาดมาก โดยค านึงถึงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก และด้าน
ราคาเป็นอันดับรองลงมา 

 ซ่อนกลิ่น  สมอ (2551) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทองค า
รูปพรรณของลูกค้า กรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต” พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทองรูปพรรณของลูกค้า กรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ตมีระดับการตัดสินใจต่อการซื้อทองรูปพรรณมาก
ที่สุด ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ ผู้ซื้อให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจในเรื่องการตรวจสอบ
เปอร์เซ็นต์และน้ าหนักของทองรูปพรรณ ด้านราคา ให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจในเรื่องของการ
ก าหนดราคารับซ้ือทองรูปพรรณคืนในราคาที่สูง ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ให้ความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจในเร่ืองสถานท่ีตั้งอยู่ในย่านชุมชนสามารถไปมาสะดวก และทางเข้าออกสะดวก มีที่จอดรถ
อย่างเพียงพอ ด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจเรื่อง การรับประกันการซื้อ
คืนทองรูปพรรณในราคายุติธรรม ด้านพนักงาน ให้ความส าคัญต่อการตัดสินใจในเรื่องของพนักงาน
ขายมีมนุษยสัมพันธ์ดี มีความสุภาพ และสามารถให้ค าแนะน าลูกค้าได้ดี ด้านกระบวนการในการ
ให้บริการ ให้ความส าคัญในการตัดสินใจในเรื่อง มีการออกแบบใบรับประกันเปอร์เซ็นต์และน้ าหนัก
ของทองรูปพรรณด้านสิ่งแวดล้อมทางการภาพ ให้ความส าคัญในการตัดสินใจในเรื่อง มีการรักษา
ความปลอดภัยในภาพรวม พบว่าปัจจัยด้านพนักงานมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ ด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ส่วนค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 กนกวรรณ  ม่านศรีสุข (2546) ได้ศึกษาเรื่อง “ พฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับทองค า
รูปพรรณ 96.5 % ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศที่แตกต่างกันมีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับทองค ารูปพรรณ 96.5 %ในเรื่องของราคาเฉลี่ยต่อน้ าหนักบาท 
น้ าหนักเฉลี่ยต่อการซื้อ1 ครั้ง จ านวนเฉลี่ยต่อการซื้อ 1 ครั้ง จ านวนครั้งที่ซื้อต่อปี สถานที่ที่ซื้อบ่อย
ที่สุด ประเภทเครื่องประดับท่ีซื้อมากที่สุด และการให้ความส าคัญกับสิ่งใดเป็นอันดับแรกในการเลือก
ซื้อเครื่องประดับ ไม่แตกต่างกัน ผู้บริโภคที่มีอายุ อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อเครื่องประดับทองค ารูปพรรณ 96.5% ที่แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกันจะมี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับทองค ารูปพรรณ 96.5%ในเรื่องของสถานที่ที่ซื้อบ่อยที่สุด
แตกต่างกัน ผู้บริโภคที่มีอาชีพที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับทองค ารูปพรรณ 
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96.5%ในเรื่องของสถานที่ที่ซื้อบ่อยที่สุด ประเภทของเครื่องประดับที่ซื้อมากที่สุด และการให้
ความส าคัญกับสิ่งใดเป็นอันดับแรกในการเลือกซื้อเครื่องประดับที่แตกต่าง ผู้บริโภคที่มีรายได้ที่
แตกต่างกันจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับทองค ารูปพรรณ 96.5%ในเรื่องของราคาเฉลี่ย
ต่อน้ าหนักบาท น้ าหนักเฉลี่ยต่อการซื้อ 1 ครั้ง และจ านวนครั้งที่ซื้อต่อปีที่แตกต่างกัน ทัศนคติที่มี
ต่อการซื้อเครื่องประดับทองค ารูปพรรณ 96.5%มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับ
ทองค ารูปพรรณ 96.5% พบว่าทัศนคติผลิตภัณฑ์โดยรวมที่มีผลต่อการซื้อเครื่องประดับทองค า
รูปพรรณ 96.5% ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับทองค ารูปพรรณ 96.5% ด้าน
ราคาเฉลี่ยต่อน้ าหนักบาท แต่มีความสัมพันธ์ในเร่ืองของรูปแบบ ลวดลาย การรับประกันการซื้อคืน/
รับเปลี่ยนเครื่องประดับและการรับประกันคุณภาพของเครื่องประดับมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อเครื่องประดับทองค ารูปพรรณ 96.5% ด้านน้ าหนักต่อการซื้อ 1 ครั้ง แรงจูงใจในการซื้อ
เครื่องประดับการซื้อเครื่องประดับทองค ารูปพรรณ 96.5%มีความสัมพันธ์กับมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับทองค ารูปพรรณ 96.5%พบว่า แรงจูงใจด้านความม่ันคงในชีวิตใน
เรื่องของการเก็งก าไร มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับ
ทองค ารูปพรรณ 96.5% ด้านราคาเฉลี่ยต่อน้ าหนักบาท แต่แรงจูงใจในด้านความม่ันคงในชีวิตใน
เรื่องเป็นการสะสมไว้ให้ตนเองหรือลูกหลานในอนาคต เป็นการออมที่มีผลต่อการตอบแทนสูง เป็น
การลงทุนเพื่อเก็งก าไร มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับทองค า
รูปพรรณ 96.5% ด้านจ านวนชิ้นโดยเฉลี่ยต่อการซื้อ 1 ครั้ง และแรงจูงใจด้านการเป็นที่ยอมรับและ
ยกย่องจากผู้อื่นในเรื่องของการแสดงถึงความมีรสนิยม และแสดงความมีฐานะมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกันพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับทองค ารูปพรรณ 96.5% ด้านราคาเฉลี่ยต่อน้ าหนัก
บาท 

 สุปรียา  ควรเดชะคุปต์ (2546)  ได้ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อทองค า ของผู้บริโภค กรณีศึกษา พนักงานที่ท างานในโรงงานอุตสาหกรรมในเขตภาค
กลาง” การวิจัยนี้เป็นการศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยต่างๆที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อทองค าของ
พนักงานโรงงานในเขตภาคกลางของคนไทย ข้อมูลปฐมภูมิที่ใช้ในการศึกษาได้จาการส ารวจและสุ่ม
ตัวอย่างจากพนักงานโรงงานแบบไม่เจาะจงจ านวน 400 คนในจังหวัดอยุธยา สมุทรสาครและ
นครปฐม ข้อมูลทุติยภูมิได้จากเอกสารต่างๆและการสืบทางinternet การศึกษาพบว่า พนักงาน
โรงงานมีพฤติกรรมในการซื้อทองค า ดังนี้ ซื้อเป็นเครื่องประดับสวยงามและเป็นการออม สามารถ
แลกเป็นเงินสดได้ง่ายในยามฉุกเฉิน ซื้อครั้งละประมาณ 3000 ถึง 6000 บาท เฉลี่ยปีละครั้ง ซื้อ
แบบเส้นเล็กซื้อจากร้านทองขนาดใหญ่ใกล้ที่อยู่อาศัยเพราะสะดวกช าระเงินสด สิ่งส าคัญที่สุดคือ
คุณภาพของทองค า รองลงมาคือ การรับประกัน การส่ งเสริมการขายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อทองค าคือ คุณภาพของทองค า ความคงทนของเครื่องปะดับ การให้บริการที่ดีของ
ร้านค้า การรับประกันสินค้า การวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติในทางบวกคืออายุของผู้ซื้อและระดับการศึกษา พนักงานสนใจในคุณภาพ มาตรฐานของ
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ทองค า และการรับประกันมากกว่าส่วนลด แม้จะมีรายได้น้อย ทองค า ยังคงเป็นสินค้าที่พนักงาน
โรงงานต้องการซื้อ นอกจากนี้ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ทองค า ต่ออายุและระดับการศึกษาของผู้ซื้อ
มีความยืดหยุ่นน้อย กลยุทธ์ทางการตลาดควรเป็นการรักษาคุณภาพและมาตรฐานส่วนผสมของ
ทองค า ซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภค ไม่ขายทองที่มีเปอร์เซ็นต์ต่ ากว่าใบก ากับ 

 
 สรุปทฤษฎีที่น ามาอ้างอิง 
              ทฤษฎีที่น ามาอ้างอิงในเรื่องของปัจจัยส่วนบุคคล ผู้วิจัยยึดแนวทฤษฎีของศิริวรรณ เสรี
รัตน์ (2538: 41) ได้กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) 
ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา ลักษณะ
ด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญ และสถิติที่วัดได้ของประชากรและช่วยในการก าหนด
ตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมช่วยอธิบายถึงความคิด
ความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น ข้อมูลด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการ
ก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น ซึ่งน ามาใช้ในการสร้าง 
แบบสอบถามส่วนท่ี 1 
 ทฤษฎีที่น ามาอ้างอิงในเรื่องของทฤษฏีแรงจูงใจ ผู้วิจัยยึดแนวคิดของพิบูล ทีปปะบาล
(2545: 156-159) ได้กล่าวว่าสาเหตุแรงจูงใจเกิดขึ้น ดังนี้ 
 1. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ (Product Buying Motives)  
 2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives)  
 3. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ (Emotion Buying Motive)  
 4. แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า (Patronage Buying Motive)  

 โดยผู้วิจัยได้ศึกษาเฉพาะแรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผลและแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ ซึ่ง
แรงจูงใจเป็นสิ่งกระตุ้นให้บุคคลเกิดพฤติกรรมการแสดงออก ดังนั้นการศึกษาทฤษฎีเกี่ยวกับ
แรงจูงใจ จึงท าให้ผู้วิจัยได้เข้าใจถึงปัจจัยต่างๆที่ส่งผลต่อสิ่งที่ก่อให้เกิดพฤติกรรม ผู้วิจัยจึงน า
ทฤษฎีมาใช้ในการสร้าง แบบสอบถามส่วนท่ี 2  

 สเติร์น (วรารัตน์ สันติวงษ์. 2549: 18; อ้างอิงจาก Stern. 1997: 7-17)  กล่าวว่า ความ
ไว้วางใจเป็นพื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลูกค้า  ซึ่ง
ประกอบด้วย 5 C ได้แก่ การสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ (Communication, Caring and Giving) 
การให้ข้อผูกมัด(Commitment) ที่เกี่ยวพันกับลูกค้า การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความ
สอดคล้อง(Compatibility) การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict) และการให้ความไว้วางใจ 
(Trust) ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะช่วยในการสร้างความสัมพันธ์ที่เหนียวแน่นและยั่งยืนกับลูกค้า ซึ่ง
น ามาใช้ในการสร้าง แบบสอบถามส่วนท่ี 3  
 ทฤษฎีที่น ามาอ้างอิงในเรื่องส่วนประสมทางการตลาดบริการ ผู้วิจัยยึดแนวทฤษฎีของ ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์; และคนอื่นๆ (2546: 461) ซึ่งทฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการ ประกอบด้วย
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รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการ 
บุคคล และลักษณะทางกายภาพ ซึ่งน ามาใช้ในการสร้าง แบบสอบถามส่วนท่ี 4 

 ทฤษฎีที่น ามาอ้างอิงในเรื่องพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค ผู้วิจัยยึดแนวคิดของ    
ชิฟแมน; และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2000: 5) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ 
และการบริการซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา หรือ หมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการ
กระท าของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า และใช้ค าถาม 6Ws และ1H เพื่อทราบถึง
ลักษณะความต้องการและสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ซึ่ง
น ามาใช้ในการสร้าง แบบสอบถามส่วนท่ี 5 

 ทฤษฎีที่น ามาอ้างอิงในเรื่องแนวโน้มการซื้อในอนาคต ผู้วิจัยยึดแนวคิดของ ฉัตรยาพร 
เสมอใจ (2546: 38) ผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันในด้านต่างๆ เป็นผลมาจากความแตกต่าง
กันของลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล ส่งผลให้การซื้อของผู้บริโภคมี
ความแตกต่างกัน นักการตลาดจึงต้องศึกษาถึงปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อการซื้อของผู้บริโภคอย่าง
เหมาะสม ซึ่งน ามาใช้ในการสร้าง แบบสอบถามส่วนท่ี 6 

 จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยส่วนใหญ่ กล่าวถึง พฤติกรรมและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ

ทองค าของผู้บริโภค ลักษณะทางด้านปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล

ต่อการซื้อของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางด้านปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน จะมี

พฤติกรรมการซื้อทองค าแตกต่างกัน และผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทาง

การตลาด ในงานวิจัยฉบับนี้จะมุ่งศึกษาพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ว่ามี

ปัจจัยใดบ้างที่จะมีอิทธิพลต่อการซื้อ ซึ่งจากแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังกล่าว

ข้างต้น ผู้วิจัยได้น ามาใช้เป็นแนวทางประกอบการท าวิจัย การสร้างแบบสอบถาม ข้อเสนอแนะ 

รวมถึงการน าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางการวิจัยของผู้วิจัย เพื่อให้ทราบถึง แรงจูงใจ ความไว้วางใจและ

ส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 



 

 

บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 การวิจัยเร่ือง “แรงจูงใจ ความไว้วางใจ และส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี” โดยมีเนื้อหาสาระส าคัญในการด าเนินการ
ตามล าดับ ดังนี ้ 

1. การก าหนดประชากรและการสุ่มตัวอย่าง  
2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  
4. การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล  
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
1. กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อทองค าที่ร้านขายทองในจังหวัด
สุพรรณบุรี เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดย 
ใช้สูตรของ ทาโร่ ยามาเน่ (วิเชียร เกตุสิงห์. 2541: 24) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และความคลาด 
5% ได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 385 คน และส ารอง 15 คน โดยนับรวมเป็นกลุ่มตัวอย่าง รวมขนาด
กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน สูตรการค านวณ ดังนี ้
 

2

2

p (1-p) z
n = 

e
 

  

 เมื่อ n แทน จ านวนสมาชิกของกลุ่มตัวอย่าง  
        p แทน สัดส่วนประชากรที่ผู้ก าหนดจะสุ่ม  
        z แทน ระดับความเชื่อม่ันที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ คือ 
          ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% z มีค่าเท่ากับ 1.96   
       e แทน ค่าความคลาดเคลื่อนท่ียอมให้เกิดขึ้นได้ 
  โดยก าหนดให้ ค่าความคลาดเคลื่อน 5% เท่ากับ 0.05  
  โดยแทนค่าจะได้ 
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2

2

(0.5)(1 - 0.05)(1.96)
n  =  

0.05
 

n    =   384.16 หรือ 385 
 และเพื่อให้การเก็บข้อมูลของแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ์ จึงเพิ่มจ านวนตัวอย่าง 

4% ของกลุ่มตัวอย่าง (385 x 4% = 15.4) หรือส ารอง 15 คน โดยนับรวมเป็นกลุ่มตัวอย่าง ดังนั้น 
ขนาดของกลุ่ม ตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 400 คน 
  ขั้นตอนในกำรเก็บข้อมูล 

 ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับฉลาก
เพื่อคัดเลือกในจังหวัดสุพรรณบุรี จ านวน 2 อ าเภอ จากอ าเภอทั้งหมด 10 อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอสอง
พี่น้อง และอ าเภอเมืองสุพรรณบุรี 

 ขั้นที่ 2 วิธีการสุ่มแบบโควตา (Quota Sampling) โดยโควตาตามอ าเภอสองพี่น้อง 200 
คนและอ าเภอเมืองสุพรรณบุรี 200 คน และแจกแบบสอบถามให้กับผู้ตอบแบบสอบถาม อ าเภอละ 
200 ชุด 

 ขั้นที ่3 วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บ
ตามความสะดวกบริเวณร้านท่ีจ าหน่ายทอง เพื่อเก็บแบบสอบถามตามขั้นตอนที่1และ2 จนครบ 400 
คน 
 
2. กำรสร้ำงเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถามที่สร้างขึ้นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย
เพื่อใช้ในการวัด “แรงจูงใจ ความไว้วางใจ และส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี” โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งมีลักษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิดแบบค าตอบหลายตัวเลือก (Multiple choices) โดยให้ผู้ตอบเลือกตอบเพียง
ข้อเดียวมีจ านวน 6 ข้อ ได้แก่ 
 
  ข้อที่ 1 เพศ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
   1.1  ชาย  
   1.2  หญิง 
   ข้อที่ 2 อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วง
อายุ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 110)  ค านวณได้ดังนี้  
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  ความกว้างของอันตรภาคชั้น = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
                      จ านวนชั้น 
 

 ประชากรที่ท าการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงที่เคยซื้อทองที่ร้าน
ขายทองในจังหวัดสุพรรณบุรี อายุตั้งแต่ 15 - 65 ปี (ณัฐไวทย์ กุลวงษ์วาณิชย์.  2548)  ดังนั้น การ
วิจัยครั้งน้ี จึงได้ใช้ช่วงอายุดังกล่าวเป็นเกณฑ์ในการก าหนดช่วงอายุโดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วง ดังนี ้

 
ช่วงอายุ     =    65 - 15 

          5 
          =     10 
 โดยแสดงช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในแบบสอบถามดังนี้ 

2.1  15 – 24 ปี 
2.2  25 – 34 ปี 
2.3  35 – 44 ปี 
2.4  45 – 54 ปี  
2.5  55 ปีขึ้นไป 

 
  ข้อที่ 3 สถานภาพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   3.1  โสด 
   3.2  สมรส / อยู่ด้วยกัน 
    3.3  หม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่ 
 
  ข้อที่ 4 การศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
   4.1  ต่ ากว่าปริญญาตรี 
   4.2  ปริญญาตรี 
   4.3  สูงกว่าปริญญาตรี 
  ข้อที่ 5 อาชีพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   5.1  นักเรียน / นักศึกษา 
   5.2  ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   5.3  พนักงานบริษัทเอกชน 
   5.4  ธุรกิจส่วนตัว  
    5.5  แม่บ้าน 
    5.6  อื่นๆ โปรดระบุ............................ 
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  ข้อที่ 6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
โดยการก าหนดช่วงรายได้ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 110) ค านวณได้ดังนี้ 
   
  ความกว้างของอันตรภาคชั้น = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
               จ านวนชั้น 
  
  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,000 – 70,000 บาท  
(ณัฐไวทย์ กุลวงษ์วาณิชย์.  2548)  ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้จึงได้ใช้ช่วงรายได้เฉลี่ยดังกล่าวเป็น
เกณฑ์ในการก าหนดช่วงรายได้ โดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วง ดังนี้ 
 
  ช่วงรายได้  = 70,000 – 10,000 
        6 
     =  10,000 
  โดยแสดงช่วงรายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในแบบสอบถาม ดังนี้ 
   6.1  10,000 – 19,999 บาท 
    6.2  20,000 – 29,999 บาท 
   6.3  30,000 – 39,999 บาท 
    6.4  40,000 – 49,999 บาท 
   6.5  50,000 – 59,999 บาท 
    6.6  60,000 บาทขึ้นไป 
   
   ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซ้ือทอง 
   เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อทอง แบ่งออกเป็น แรงจูงใจด้านเหตุผล 
จ านวน 4 ข้อ และแรงจูงใจด้านอารมณ์ จ านวน 4 ข้อ เป็นลักษณะการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval Scale) ใช้การให้คะแนนแบบ Likert (Summary Rating Method : The Likert Scale) โดย
แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
        คะแนน       ระดับแรงจูงใจ 
   5   มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด 
   4   มีแรงจูงใจในระดับมาก 
   3   มีแรงจูงใจในระดับปานกลาง 
   2   มีแรงจูงใจในระดับน้อย 
   1   มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด 
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  การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของ
อันตรภาคชั้น ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคนอื่นๆ.  2545: 129) 
 
  ความกว้างของอันตรภาคชั้น = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
                    จ านวนชั้น 
      = 5 - 1 
                  5 
      = 0.80 
  เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยด้านความส าคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด
บริการ มีดังนี ้
 
  คะแนนเฉลี่ย     หมำยถึง 
  4.21 – 5.00    ผู้บริโภคมีแรงจูงใจอยู่ในระดับมากที่สุด 
  3.41 – 4.20     ผู้บริโภคมีแรงจูงใจอยู่ในระดับมาก 
  2.61 – 3.40    ผู้บริโภคมีแรงจูงใจอยู่ในระดับปานกลาง 
  1.81 – 2.60    ผู้บริโภคมีแรงจูงใจอยู่ในระดับน้อย 
  1.00 – 1.80    ผู้บริโภคมีแรงจูงใจอยู่ในระดับน้อยที่สุด  
   
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความไว้วางใจ  
  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความไว้วางใจ แบ่งออกเป็น ด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการ
ให้  5 ข้อ ด้านการให้ข้อผูกมัด 2 ข้อ ด้านความสะดวกสบาย 3 ข้อ และด้านการแก้สถานการณ์
ขัดแย้งและการไว้วางใจ 3 ข้อ 
  เป็นลักษณะการวัดข้อมูลแบบประเภทอันตรภาค (Interval Scale) เป็นการให้คะแนนแบบ 
Likert (Summary Rating Method : The Likert Scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑ์การ
ให้คะแนน ดังนี ้
 
  คะแนน    ระดับควำมคิดเห็น 
      5       เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
      4       เห็นด้วย 
      3       ไม่แน่ใจ 
      2       ไม่เห็นด้วย 
      1       ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
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  การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของ
อันตรภาคชั้น ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคนอื่นๆ. 2545: 129) 
 
  ความกว้างของอันตรภาคชั้น = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
              จ านวนชั้น 
      = 5 - 1 
                 5 
      = 0.80 
  เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยเกี่ยวกับความไว้วางใจของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซ้ือทองของผู้บริโภค มีดังนี ้
 
  คะแนนเฉลี่ย     หมำยถึง 
  4.21 – 5.00  ผู้บริโภคมคีวามคิดเห็นต่อความไว้วางใจอยู่ในระดับดีมาก 
  3.41 – 4.20   ผู้บริโภคมคีวามคิดเห็นต่อความไว้วางใจอยู่ในระดับดี 
  2.61 – 3.40  ผู้บริโภคมคีวามคิดเห็นต่อความไว้วางใจอยู่ในระดับปานกลาง 
  1.81 – 2.60  ผู้บริโภคมคีวามคิดเห็นต่อความไว้วางใจอยู่ในระดับน้อย 
  1.00 – 1.80  ผู้บริโภคมคีวามคิดเห็นต่อความไว้วางใจอยู่ในระดับน้อยมาก 
 
  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ แบ่งออกเป็น ผลิตภัณฑ์ 5 ข้อ 
ด้านราคา 2 ข้อ  ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 3 ข้อ ด้านการส่งเสริมการตลาด 3 ข้อ ด้านกระบวนการ 
3 ข้อ ด้านบุคคล 3 ข้อ และด้านลักษณะทางกายภาพ 4 ข้อ 
   เป็นลักษณะการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval Scale) ใช้การให้คะแนนแบบ Likert 
(Summary Rating Method : The Likert Scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑ์การให้
คะแนน ดังนี ้
 
        คะแนน       ระดับควำมส ำคัญ 
   5   มีระดับความส าคัญมากที่สุด 
   4   มีระดับความส าคัญมาก 
   3   มีระดับความส าคัญปานกลาง 
   2   มีระดับความส าคัญน้อย 
   1   มีระดับความส าคัญน้อยท่ีสุด 
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  การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านวณ โดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของ
อันตรภาคชั้น ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคนอื่นๆ. 2545: 129) 
  
ความกว้างของอันตรภาคชั้น = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 

                                 จ านวนชั้น 
     = 5 - 1 
        5 
     = 0.80 
 
  เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีดังนี ้
    
  คะแนนเฉลี่ย     หมำยถึง 
 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่
ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด  
 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.41 – 4.20 หมายถึง เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่
ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมาก 

 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2.61 – 3.40 หมายถึง เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่
ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับปานกลาง 

 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่
ผู้บริโภคให้ในระดับความส าคัญน้อย 

 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่
ผู้บริโภคให้ในระดับความส าคัญน้อยท่ีสุด 

 
  ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค แบบสอบถามมี 
ทั้งหมด 7 ข้อ ประกอบด้วย 

 ข้อ 1 สอบถามเกี่ยวกับความถี่ในการใช้บริการร้านทอง ลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด 
(Open-ended Response Question) เป็นการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Ratio) 
  ข้อ 2 สอบถามเกี่ยวกับจุดประสงค์ในการซื้อทอง ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ 
Semantic differential scale เป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 

 ข้อ 3 สอบถามเกี่ยวกับน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง ลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด 
(Open-ended Response Question) เป็นการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Ratio) 
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  ข้อ 4 สอบถามเกี่ยวกับช่วงเวลาในการใช้บริการ เป็นการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
   ข้อ 5 สอบถามเกี่ยวกับแหล่งที่ซ้ือทอง เป็นการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ  
(Nominal Scale) 
  ข้อ 6 สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อทอง ในภาวะที่ราคาทองสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง เป็น
การวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ข้อ 7 สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการน าทองออกมาขายหรือไม่ ในภาวะท่ีราคาทองสูงขึ้น
อย่างต่อเนื่อง เป็นการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 
  ส่วนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโน้มการซื้อทองในอนาคต  

 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโน้มการซื้อทองในอนาคต แบบสอบถามมีจ านวนทั้งหมด 2 
ข้อ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยลักษณะแบบสอบถามเป็น
แบบ Semantic differential scale เป็นค าถามที่มีความหมายตรงข้ามกัน มี 5 ระดับ ซึ่งผู้ตอบ
แบบสอบถามจะแสดงระดับตามเกณฑ์ดังนี้ 
  5 หมายถึง มีแนวโน้มที่จะซ้ือแน่นอน 

4 หมายถึง มีแนวโน้มที่จะซ้ือ 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าจะซื้อ 
2 หมายถึง มีแนวโน้มว่าจะไม่ซ้ือ 
1 หมายถึง ไม่มีแนวโน้มที่จะซ้ือแน่นอน 
 
5 หมายถึง มีแนวโน้มที่จะแนะน าแน่นอน 
4 หมายถึง มีแนวโน้มที่จะแนะน า 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าจะแนะน า 
2 หมายถึง มีแนวโน้มว่าจะไม่แนะน า 
1 หมายถึง ไม่มีแนวโน้มที่จะแนะน าแน่นอน 

 
 เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนท่ีได้จากการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น โดยค านวณหา
ความกว้างของชั้น (กัลยา วาณิชย์บัญชา.  2544: 29) ดังนี้ 
   
 อันตรภาคชั้น  =  ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด  
                             จ านวนชั้น 
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    = 5 – 1 
        5 
    = 0.80 
 
 เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อทอง เป็นดังนี้ 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง ซื้อแน่นอน 
  ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.41 – 4.20 หมายถึง มีแนวโน้มว่าจะซ้ือ 

ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2.61 – 3.40 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง มีแนวโน้มว่าจะไม่ซื้อ 
ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง ไม่ซ้ือแน่นอน 
 
ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง แนะน าแน่นอน 

  ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.41 – 4.20 หมายถึง มีแนวโน้มว่าจะแนะน า 
ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2.61 – 3.40 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง มีแนวโน้มว่าจะไม่แนะน า 
ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง ไม่แนะน าแน่นอน 

 
  ขั้นตอนกำรในสร้ำงเครื่องมือวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในคร้ังนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจัย 
สร้างขึ้น โดยมีขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ ดังต่อไปนี้ 

 1. ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็น 
แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
  2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ได้แก่ ลักษณะส่วนบุคคล แรงจูงใจด้านเหตุผลและ
อารมณ์ ความไว้วางใจ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย  ด้านส่งเสริมทางการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ 
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค และแนวโน้มการซื้อในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
เพื่อสร้างแบบสอบถามให้มีความสอดคล้องกัน 
  3. ด าเนินการสร้างแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวที่เกี่ ยวข้องกับแรงจูงใจ ความ
ไว้วางใจและส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี 
  4. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบความถูกต้อง ให้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม และน ามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมกับ
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
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  5. น าแบบสอบถามที่ได้มาปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง ตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานพินธ์ 
  6. น าแบบสอบถามที่ได้รับการแก้ไขแล้วเสนอผู้เชี่ยวชาญ เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง
ตามเนื้อหา (Content Validity) และการใช้ส านวนภาษา เพื่อปรับปรุงแก้ไขครั้งสุดท้ายก่อนน าไป
ทดลองใช้ (Try Out) 
  7. น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน 
เพื่อวิเคราะห์หาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้สัมประสิทธิ์ Cronbach’s 
Alpha Coefficient โดยใช้วิธีสัมประสิทธิ์แอลฟ่า ( α - Coefficient) สูตรของครอนบราค 
(Cronbach) เพื่อหาค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม ค่าแอลฟ่าที่ได้แสดงถึงระดับความคงที่ของ
แบบสอบถาม โดยมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งค่าท่ีใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อม่ันสูง 
  โดยก าหนดเกณฑ์ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามที่ยอมรับได้ ควรมีค่ามากกว่า 0.70 
จึงจะเป็นแบบทดสอบที่มีความเชื่อม่ัน (ณัฐไวทย์ กุลวงษ์วาณิชย์. 2548: 27)ซึ่งความเชื่อม่ันจาก
การทดสอบแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.940 แบ่งเป็นรายด้าน ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผล มีค่า
ความเชื่อม่ัน 0.831 แรงจูงใจด้านอารมณ์ มีค่าความเชื่อม่ัน 0.904 แรงจูงใจโดยรวม มีค่าความ
เชื่อม่ัน 0.906 ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้มีค่าความเชื่อม่ัน 0.843 ความ
ไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด มีค่าความเชื่อม่ัน 0.716 ความไว้วางใจด้านความสะดวกสบาย 0.887 
ความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์ขัดแย้งและการไว้วางใจ มีค่าความเชื่อม่ัน 0.759 ความ
ไว้วางใจโดยรวม มีค่าความเชื่อม่ัน  0.890 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า
ความเชื่อม่ัน 0.764 ด้านราคา มีค่าความเชื่อม่ัน 0.713 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าความ
เชื่อม่ัน 0.735 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าความเชื่อม่ัน 0.763 ด้านกระบวนการ มีค่าความ
เชื่อม่ัน 0.800 ด้านบุคคล มีค่าความเชื่อม่ัน 0.832 ด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่าความเชื่อม่ัน 
0.820 ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม มีค่าความเชื่อม่ัน 0.889 
 
3. กำรเก็บรวบรวมข้อมูล  
  กำรเก็บรวบรวมข้อมูลของผู้วิจัย ผู้วิจัยกระท าตามขั้นตอนดังน้ี 
  1. ผู้วิจัยเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับจ านวนผู้บริโภค ตามที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ 400 
ชุด 
  2. อธิบายและชี้แจงให้ผู้ตอบแบบสอบถาม เข้าใจถึงวัตถุประสงค์และวิธี การตอบ
แบบสอบถาม 
  3. แจกแบบสอบถามให้กับผู้บริโภค ในอ าเภอสองพี่น้องและอ าเภอเมือง ซึ่งมีร้านทอง
จ านวน 36 ร้าน 
  4. ผู้วิจัยท าการรวบรวมแบบสอบถามให้ครบตามจ านวนที่ต้องการ และท าการตรวจสอบ
ความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลในข้ันต่อไป 
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4. กำรจัดกระท ำข้อมูลและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
  กำรจัดกระท ำข้อมูล 
  การศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้จัดกระท าข้อมูลโดยได้ด าเนินการตามล าดับ ดังนี้ 
  1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยท าการตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ของ 
แบบสอบถามที่กลุ่มตัวอย่างท าการตอบ และแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 
  2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกต้องเรียบร้อยแล้ว น ามาลง
รหัสเพื่อประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ 
  3. การประมวลผลข้อมูล น าข้อมูลที่ลงรหัสแล้วมาบันทึกและประมวลผลโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS FOR Windows เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน 
  กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่ออธิบายข้อมูลเบื้องต้น 
เกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 

1.1 วิเคราะห์ลักษณะด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามในด้าน เพศ อายุ  
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยการใช้การแจกแจงความถี่ 
(Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

1.2  วิเคราะห์ข้อมูลด้านแรงจูงใจในการซ้ือทอง โดยใช้การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.3 วิเคราะห์ข้อมูลความไว้วางใจ โดยใชก้ารหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.4 วิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยใช้การหาค่าเฉลี่ย  
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.5 วิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคโดยใช้การแจกแจง 
ความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

1.6 วิเคราะห์ข้อมูลแนวโน้มการซื้อในอนาคต โดยใช้การแจกแจงความถี่  
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน          
(Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานการ 
วิจัย เพื่อแสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยสถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานมีดังนี ้

2.1 สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent t-test) ใช้เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง  
2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ด้านเพศ 

2.2 สถิติวิเคราะห์ค่าเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - 
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way analysis of ariance) ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 
กลุ่ม เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะด้านปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ ด้านอายุ สถานภาพ 
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

2.3 สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment  
Correlation Coefficient) ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวแปรที่เป็นอิสระต่อกัน เพื่อทดสอบ
สมมติฐานข้อที่ 2 ข้อที่ 3 ข้อที่ 4 และข้อ 5 
 

5. สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
1. สถิติพื้นฐำน ได้แก่ 

1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550: 52) 
 

สูตร P = 
 

 
×  100 

 
เมื่อ P แทน ค่าร้อยละ  
 F แทน ความถี่ที่ต้องการแปลงเป็นร้อยละ 
 n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

  
1.2 การหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean หรือ X )  (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550: 48) 

 

สูตร X = 
  

 
 

 
  เมื่อ X แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
   ∑X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดในกลุ่ม 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

1.3 การหาค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)                   
(กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550: 49) 
 

  สูตร S.D. =  
√          

      
 

 
  เมื่อ SD แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   ∑X2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 
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   (∑X)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 
   n แทน จ านวนในกลุ่มตัวอย่าง 
 
 

2. สถิติที่ใช้ทดสอบควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำม 
การหาค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability of the test) โดยใช้วิธีหาค่า 

สัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) โดยใช้สูตร  
(กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550: 34-36) 
 

Cronbach’s alpha :  α  = 
                       

                             
 

 
เมื่อ  α แทน ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  k  แทน จ านวนค าถาม 
 covariance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่างๆ 
 variance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 

 
3. สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐำน 

3.1 ค่าสถิติ Independent Sample t-test (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2548: 108) ใช้สูตร 
ดังนี ้

3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มเท่ากัน (  
    

 ) 
 
 

 

  t  = 
       

  √
 

  
 

 

  

 

 
 สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ         โดยท่ี 
 

    
  = 

        
          

 

         
 

 
3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มไม่เท่ากัน (  

    
 ) 
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  t  = 
   –   

√  
 

  
 

  
 

  

 

 สถิติทดสอบ t มีองสาอิสระ   โดยท่ี 
 

        =  
   

       
        

  
     

    
   

  
      

    

  

 
เมื่อ     แทน ค่าเฉลี่ยตัวอย่างกลุ่มที่   ;   = 1, 2 
         แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอย่างรวมจากตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม 

   แทน ขนาดตัวอย่างกลุ่มที่   

   
  แทน ค่าแปรปรวนของตัวอย่างกลุ่มที่   ;   = 1, 2 

3.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance)  
แบบการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป                        
(กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550: 113-115) 
     3.2.1 ใช้ค่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน               
(กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550: 113-115) มีสูตร ดังนี ้
 
ตาราง  แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
 
แหล่งความแปรปรวน df  SS  MS  F  

ระหว่างกลุ่ม  

1k   

 

bSS  
 

1

b

b k

SS
MS 


 

 
 

b

w

MS
MS

 
ภายในกลุ่ม  

n k  

 

wSS  
 

w

w n k

SS
MS 


 

รวม 1n  TSS    

 
 เมื่อ F แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F-Distribution 
  Df แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระ ไดแก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และภายในกลุ่ม      
    (n-k) 
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  k   แทน จ านวนของตัวอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 
  n แทน จ านวนตัวอย่างทั้งหมด 
  SS(B) แทน ผลรวมก าลังสองระหว่างกลุ่ม (Between Sum of Squares) 
  SS(W) แทน ผลรวมก าลังสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Squares) 
  MS(B) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
    (Mean Square between groups) 
  MS(W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
    (Mean Square within groups) 
  
  กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% ท าการ 
ตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้สูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) เพื่อ 
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (กัลยา วานิชย์บัญชา.  2544: 332-333) 
 

  LSD = t 1-α/2, n-k √     
 

  
 

 

  
  

 
 เมื่อ t 1-α/2, n-k แทน ค่าที่ใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความ    
     เชื่อม่ัน 95% และช้ันห่างความเป็นอิสระภายในกลุ่ม  
   MSE  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม MSW 
   ni  แทน จ านวนข้อมูลของกลุ่ม i 
   nj  แทน จ านวนข้อมูลของกลุ่ม j 
 
   3.2.2 ใช้ค่า Brown-Forsythe ( ) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่ 
เท่ากัน (Hartung.  2001: 300) มีสูตรดังน้ี 
   

     = 
     

     
 

 
  โดยค่า MS(W) = 
  

เมื่อ    แทน ค่าสถิติทีพ่ิจารณาใน Brown-Forsythe  
   MS(B)  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
     (Mean Square between groups) 
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   MS(W)  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
     (Mean Square between groups) ส าหรับ  
     Brown Forsythe 
   k   แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
   ni  แทน จ านวนตัวอย่างของกลุ่มที่ i 
   N  แทน ขนาดประชากร 
   Si

2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ i 
  
  กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการทดสอบเป็นรายคู่ 
เพื่อดูว่ามีคู่ใดแตกต่างกัน โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตุสิงห์.  2543: 116) มีสูตรดังนี ้
 
   t  =              

                                               [
 

  
 

 

  
] 

 
  เมื่อ t แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-dstribution 
   MS(W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
    (Mean Square within groups) ส าหรับ Brown Forsythe 
   Xi  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ i 
   Xj แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ j 
   ni  แทน จ านวนตัวอย่างของกลุ่มที่ i 
   nj แทน จ านวนตัวอย่างของกลุ่มที่ j 

3.3 สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation)  
เป็นค่าที่ใช้วัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงปริมาณสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน  
(วิเชียร เกตุสิงห์. 2541: 72) 
   

       = 
             

√                       
 

 
 เมื่อ         แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
        แทน ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 1 (X) 
         แทน ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 2 (Y) 
   ∑    แทน ผลรวมของผลคูณระหว่างข้อมูลตัวแปรที่ 1 และ 2 
         แทน ผลรวมของก าลังสองของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 1  
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        แทน ผลรวมของก าลังสองของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 2 
   n  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
  โดยท่ีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ จะมีค่าระหว่าง -1 < r < +1 ความหมายของค่า r คือ 

1. ถ้า r เป็นบวก และมีค่าใกล้ 1 หมายถึง ตัวแปร X และ Y มีความสัมพันธ์กันมาก และ  
มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 

2. ถ้า r เป็นลบ หรือมีค่าใกล้ -1 หมายถึง ตัวแปร X และ Y มีความสัมพันธ์กันมาก แต่มี 
ความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้ามกัน 

3. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ แสดงว่า ตัวแปร X และ Y มีความสัมพันธ์กันน้อย 
4. ถ้า r = 0 แสดงว่า ตัวแปร X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย 

 
 การแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (ชูศรี วงศ์รัตนะ.  2541: 324) 
 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  ระดับความสัมพันธ์ 
 0.91 – 1.00     มีค่าสัมพันธ์สูงมาก 
 0.71 – 0.90    มีค่าสัมพันธ์สูง 
 0.31 – 0.70    มีค่าสัมพันธ์ปานกลาง 
 0.01 – 0.30    มีค่าสัมพันธ์ต่ า 
 0.00     ไม่มีความสัมพันธ์ 



บทที่ 4 
        ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
  การน าเสนอผลของการวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลผลความหมายผลการวิเคราะห์ข้อมูล

ในงานวิจัยเรื่อง แรงจูงใจ ความไว้วางใจ และส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ต่างๆ ที่ใช้ใน

การวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

n แทน     จ านวนผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่าง 
x  แทน     ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
S.D. แทน     ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t แทน     ค่าที่ใช่พิจารณาใน t-Distribution 
F  แทน     ค่าที่ใช้พิจารณาใน F-Distribution 
SS แทน     ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกก าลังสอง (Sum of Square) 
MS แทน     ค่าคะแนนเฉลี่ยของผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of Square) 
Prob. (p)  แทน     ค่าความน่าจะเป็น (Probability)  
df แทน     องศาความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
r แทน     ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson Correlation) 
LSD แทน     Least Significant Difference 
Sig. แทน     ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบ 
H0 แทน     สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1 แทน     สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

  * แทน     มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**   แทน     มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
  การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้น าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจัย โดยแบ่งการ
น าเสนอ ออกเป็น 7 ตอน ตามล าดับ ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อทองซึ่งประกอบด้วย ด้านเหตุผล 
ด้านอารมณ์ 
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  ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจซ่ึงประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ความ
ใส่ใจและการให้ ด้านการให้ข้อผูกมัด ด้านความสะดวกสบาย ด้านการแก้สถานการณ์ขัดแย้งและ
การไว้วางใจ 
  ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านต่างๆ ซึ่ง
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมทางการตลาด 
ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล และด้านลักษณะทางกายภาพ 
  ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 7 
ข้อ ได้แก่ ความถี่ จุดประสงค์ในการซื้อ น้ าหนักเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง เวลาที่ไปใช้บริการ แหล่งที่ซื้อ 
พฤติกรรมการซื้อทองและพฤติกรรมการขายทอง 
 ตอนที่ 6 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มการซื้อในอนาคต 
 ตอนที่ 7 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
  ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกเป็น เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยแจกแจงจ านวนความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ได้ดังนี ้
 
ตาราง 2 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
 

ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ 
       ชาย 
       หญิง           

 
127 
273 

 
31.80 
68.20 

รวม 400 100.00 
2. อายุ 
      15 – 24 ปี 
      25 – 34 ปี 
      35 – 44 ปี  
      45 – 54 ปี 
      55 ปีขึ้นไป 

 
22 
143 
88 
93 
54 

 
5.50 
35.75 
22.00 
23.25 
13.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
3. สถานภาพ 
       โสด    
       สมรส/อยู่ด้วยกัน 
       หม้าย/หย่าร้าง 

 
124 
257 
19 

 
31.00 
64.25 
4.75 

รวม 400 100.00 
4. ระดับการศึกษา 
      ต่ ากว่าปริญญาตรี 
      ปริญญาตร ี
      สูงกว่าปริญญาตรี 

 
151 
221 
28 

 
37.75 
55.25 
7.00 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ 
      นักเรียน/นักศึกษา  
      ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ   
      พนักงานบริษัทเอกชน 
      ธุรกิจส่วนตัว 

 
8 
117 

 
70 
205 

 
2.00 
29.25 

 
17.50 
51.25 

รวม 400 100.00 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
      10,000 – 19,999 บาท 
      20,000 – 29,999 บาท 

30,000 – 39,999 บาท             
40,000 – 49,999 บาท 

      50,000 – 59,999 บาท   
      60,000 บาทขึ้นไป 

 
168 
100 
57 
36 
16 
23 

 
42.00 
25.00 
14.25 
9.00 
4.00 
5.75 

รวม 400 100.00 

  
  จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่ใช้เป็นกลุ่ม
ตัวอย่าง ในการศึกษาครั้งนี้ จ านวน 400 คน จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 
  เพศ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.20 และเพศชาย 
จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.80 
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  อายุ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุ 25 – 34 ปี จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.75 รองลงมา

เป็นผู้บริโภคที่มีอายุ 45 – 54 ปี จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 มีอายุ 35 – 44 ปี จ านวน 88 

คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 มีอายุ 55 ปีขึ้นไป จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 และมีอายุ 15 - 

24 ปี จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 ตามล าดับ 

  สถานภาพ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกัน จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อย

ละ 64.25 รองลงมามีสถานภาพโสดจ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 และมีสถานภาพ หม้าย / 

หย่าร้าง จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 ตามล าดับ 

  ระดับการศึกษา ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับช้ันปริญญาตรี จ านวน 221 
คน คิดเป็นร้อยละ 55.25 รองลงมาเป็นผู้บริโภคที่มีการศึกษาอยู่ในระดับชั้น ต่ ากว่าปริญญาตรี 
จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 และเป็นผู้บริโภคที่มีการศึกษาอยู่ในระดับชั้น สูงกว่าปริญญา
ตร ีจ านวน 28 คิดเป็นร้อยละ 7.00 ล าดับ 
  อาชีพ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว 205 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.25 รองลงมาเป็นผู้บริโภคที่มีอาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจ านวน 117 คน คิดเป็นร้อย
ละ 29.25 เป็นผู้บริโภคที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 และ
เป็นผู้บริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามล าดับ 
  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 
19,999 บาท จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมาเป็นผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,000 – 29,999  บาท จ านวน 100 คนคิดเป็นร้อยละ 25.00 เป็นผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
30,000 – 39,999  บาท จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 เป็นผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
40,000 – 49,999  บาทจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 เป็นผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
60,000 บาทขึ้นไปจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 และเป็นผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
50,000 – 59,999 บาทคิดเป็นร้อยละ 4.00 ตามล าดับ 
 
ตาราง 3 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ที่ท า 
     การจัดกลุ่มใหม่ 
 

ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. อายุ 
      ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 34 ปี 
      35 – 44 ปี  
      45 – 54 ปี 
      55 ปีขึ้นไป 

 
165 
88 
93 
54 

 
41.25 
22.00 
23.25 
13.50 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
รวม 400 100.00 

2. สถานภาพ 
      สมรส/อยู่ด้วยกัน 
      โสด/หม้าย/หย่าร้าง 

 
257 
143 

 
64.25 
35.75 

รวม 400 100.00 
3. ระดับการศึกษา 
      ต่ ากว่าปริญญาตรี 
      ตั้งแต่ปริญญาตรีขึ้นไป 

 
179 
221 

 
44.75 
55.25 

รวม 400 100.00 
4. อาชีพ 
      ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ   
      พนักงานบริษัทเอกชน/   

นักเรียน/นักศึกษา 
      ธุรกิจส่วนตัว 

 
117 

 
78 
 

205 

 
29.25 

 
19.50 

 
51.25 

รวม 400 100.00 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
      10,000 – 19,999 บาท 
      20,000 – 29,999 บาท 

30,000  บาทขึ้นไป          

 
168 
100 
132 

 
42.00 
25.00 
33.00 

รวม 400 100.00 
 
  จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่ใช้เป็นกลุ่ม
ตัวอย่าง ในการศึกษาครั้งนี้ จ านวน 400 คน จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 
  อายุ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 34 ปี จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 

41.25 รองลงมาเป็นผู้บริโภคที่มีอายุ 45 – 54 ปี จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 มีอายุ 35 – 

44 ปี จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 และมีอายุ 55 ปีขึ้นไป จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 

13.50 ตามล าดับ 
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  สถานภาพ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกัน จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อย

ละ 64.25 และมีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.75  

  ระดับการศึกษา ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับตั้งแต่ปริญญาตรีขึ้นไป 
จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.25 และระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.75  
  อาชีพ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว 205 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.25 รองลงมาเป็นผู้บริโภคที่มีอาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจ านวน 117 คน คิดเป็นร้อย
ละ 29.25 และเป็นผู้บริโภคที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน/นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 78 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.50 ตามล าดับ 
  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 
19,999 บาท จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมาเป็นผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,000 – 29,999  บาท จ านวน 100 คนคิดเป็นร้อยละ 25.00 และเป็นผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 30,000 บาทขึ้นไป จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 ตามล าดับ  
 

 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อทอง ซึ่งประกอบด้วย ด้านเหตุผล 
ด้านอารมณ์ โดยค่าคะแนนเฉลี่ย ( Mean ) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation ) 

 
ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจด้านเหตุผล ด้าน  
     อารมณ์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

แรงจูงใจ การแปรผล 
X  S.D. ผล 

ด้านเหตุผล 
1. เพื่อการเก็งก าไร  
2. เพื่อการออม  
3. เพื่อเป็นสินทรัพย์สามารถเปลี่ยนเป็นเงินสดได้ 
4. เพื่อเป็นการเก็บสะสมไว้ในอนาคต 

 
3.61 
3.53 
3.71 
3.71 

 
1.080 
1.062 
1.100 
1.145 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวมแรงจูงใจด้านเหตุผล 3.64 0.894 มาก 
ด้านอารมณ ์
1. เพื่อเป็นสัญลักษณ์ของความส าเร็จ 
2. เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 
3. เพื่อแสดงฐานะทางสังคม 
4. เพื่อเข้าสังคมได้อย่างภาคภูมิ 

 
3.49 
3.30 
3.38 
3.25 

 
1.064 
1.159 
1.170 
1.213 

 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
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ตาราง 4 (ต่อ)  
 

แรงจูงใจ การแปรผล 
X  S.D. ผล 

รวมแรงจูงใจด้านอารมณ์ 
รวมแรงจูงใจ 

3.36 
3.49 

1.016 
0.874 

ปานกลาง 
มาก 

 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นด้านแรงจูงใจ ซึ่งประกอบด้วย ด้าน

เหตุผล ด้านอารมณ์ ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นรวม
ด้านแรงจูงใจอยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.49 จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 

 ด้านเหตุผล ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก ในเรื่อง เพื่อเป็นสินทรัพย์สามารถ
เปลี่ยนเป็นเงินสดได้ เพื่อเก็บสะสมไว้ในอนาคต เพื่อการเก็งก าไรและเพื่อการออม โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.71, 3.71, 3.61 และ 3.53 ตามล าดับ 

 ด้านอารมณ์ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก ในเรื่อง เพื่อเป็นสัญลักษณ์ของ
ความส าเร็จโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 และมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง ในเร่ือง เพื่อแสดงฐานะ
ทางสังคม เพื่อเสริมบุคลิกภาพ และเพื่อเข้าสังคมได้อย่างภาคภูมิ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38, 3.30 
และ 3.25 ตามล าดับ 

 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจซึ่งประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร 

ความใส่ใจและการให้ ด้านการให้ข้อผูกมัด ด้านความสะดวกสบาย ด้านการแก้สถานการณ์ขัดแย้ง
และการไว้วางใจ โดยค่าคะแนนเฉลี่ย ( Mean ) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard 
Deviation ) 
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับ ความไว้วางใจ ซึ่ง 
     ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ความไว้วางใจและการให้ ด้านการให้ข้อผูกมัด ด้านความ 
     สะดวกสบาย และด้านการแก้สถานการณ์ขัดแย้งและการไว้วางใจของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ความไว้วางใจ การแปรผล 

X  S.D. ผล 
ด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ 
1. ท่านไว้วางใจว่าข้อมูลในด้านต่างๆที่ท่าน 
ได้รับจากร้านทองถูกต้อง 
2. ร้านทองสามารถตอบข้อสักถามของท่าน 
ได้เป็นอย่างดี 
3. ร้านทองสามารถให้ค าแนะน าแก่ท่านได้ 
เป็นอย่างดี 

 
3.63 

 
3.70 

 
3.64 

 
0.843 

 
0.792 

 
0.822 

 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 

4. ท่านเชื่อม่ันว่าร้านทองให้บริการกับท่าน 
ปราศจากข้อผิดพลาด 
5. ร้านทองสามารถจดจ ารายละเอียดของ 
ลูกค้าแต่ละคนได้ 

 
3.64 

 
3.43 

 
0.953 

 
1.006 

 
ดี 
 
ดี 

รวมความไว้วางใจ ด้านการสื่อสาร 
ความใส่ใจและการให้ 

3.60 0.882 ดี 

ด้านการให้ข้อผูกมัด 
1. ร้านทองจะมีการมอบของขวัญส าหรับเทศกาล
ส าคัญๆ 
2. ร้านทองจะคิดค่าก าเหน็จในราคาพิเศษส าหรับลูกค้า
ประจ า 

 
3.23 

 
3.46 

 
1.078 

 
1.018 

 
ปานกลาง 

 
ดี 

รวมความไว้วางใจ ด้านการให้ข้อผูกมัด 3.34 0.925 ปานกลาง 
ด้านความสะดวกสบาย 
1. ความสะดวกสบายที่ได้รับในการบริการ 
2. ขั้นตอนการซ้ือมีความสะดวกสบาย 
3. ระยะเวลาในการรอรับบริการมีความเหมาะสม 

 
3.83 
3.90 
3.86 

 
0.822 
0.821 
0.793 

 
ดี 
ดี 
ดี 

รวมความไว้วางใจ ด้านความสะดวกสบาย 3.86 0.734 ดี 
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ตาราง 5 (ต่อ) 
 

ความไว้วางใจ การแปรผล 

X  S.D. ผล 
ด้านการแก้สถานการณ์ขัดแย้งและการไว้วางใจ 
1. ร้านทองสามารถท าให้ท่านเกิดความม่ันใจในการ
บริการ เช่น สามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้ 
2. ความมีชื่อเสียงของร้านทอง ท าให้ท่านมีความ ม่ันใจ
ในการซื้อทองมากยิ่งขึ้น 
3. ท่านไว้วางใจว่าน้ าหนักของทองตรงตามมาตรฐาน 

 
3.63 

 
4.21 

 
3.87 

 
0.952 

 
0.739 

 
0.848 

 
ดี 
 

ดีมาก 
 
ดี 

รวมความไว้วางใจ ด้านการแก้สถานการณ์ 
ขัดแย้งและการไว้วางใจ 
รวมความไว้วางใจ 

3.90 
 

3.66 

0.698 
 

0.587 

ดี 
 
ดี 

 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นด้านความไว้วางใจ ซึ่งประกอบด้วย ด้าน

การสื่อสาร ด้านความใส่ใจและการให้ ด้านการให้ข้อผูกมัด ด้านความสะดวกสบาย ด้านการแก้
สถานการณ์ขัดแย้งและการไว้วางใจ ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นรวมด้านความไว้วางใจอยู่ในระดับ ดี โดยมีค่าเฉลี่ย 3.66 จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 

 ด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ ดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.60 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดี ในเรื่อง ร้านทองสามารถตอบข้อซักถาม
ของท่านได้เป็นอย่างดี ร้านทองสามารถให้ค าแนะน าแก่ท่านได้เป็นอย่างดี ท่านไว้วางใจว่าข้อมูลใน
ด้านต่างๆที่ท่านได้รับจากร้านทองถูกต้อง ท่านเชื่อม่ันว่าร้านทองให้บริการกับท่านปราศจาก
ข้อผิดพลาดและร้านทองสามารถจดจ ารายละเอียดของลูกค้าแต่ละคนได้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70, 
3.64, 3.63, 3.64 และ  3.43 ตามล าดับ 
  ด้านการให้ข้อผูกมัด ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.34 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดี ในเรื่อง ร้านทองจะคิดค่าก าเหน็จในราคา
พิเศษส าหรับลูกค้าประจ า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46 และมีความคิดเห็นในระดับ ปานกลาง ในเรื่อง 
ร้านทองจะมีการมอบของขวัญส าหรับเทศกาลส าคัญๆ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.23 

 ด้านความสะดวกสบาย ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  
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 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดี ในเรื่อง ขั้นตอนการซื้อมีความ
สะดวกสบาย ระยะเวลาในการรอรับบริการเหมาะสม และความสะดวกสบายที่ได้รับในการบริการ 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90, 3.86 และ 3.83 ตามล าดับ 

 ด้านการแก้สถานการณ์ขัดแย้งและการไว้วางใจ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ ดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดีมาก ในเรื่อง ความมีชื่อเสียงของร้านทอง 
ท าให้ท่านมีความม่ันใจในการซื้อทองมากยิ่งขึ้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 และมีความคิดเห็นใน
ระดับ ดี ในเรื่อง ท่านไว้วางใจว่าน้ าหนักของทองตรงตามมาตรฐานและร้านทองสามารถท าให้ท่าน
เกิดความม่ันใจในการบริการ เช่น สามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 และ 3.63 
ตามล าดับ 

 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านต่างๆ ซึ่ง

ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมทางการตลาด 
ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยค่าคะแนนเฉลี่ย ( Mean ) และค่าความ
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation ) 
 
ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
     บริการด้านต่างๆ ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน  
     ส่งเสริมทางการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ส่วนประสมทางการตลาด การแปลผล 

X  S.D. ผล 
ด้านผลิตภัณฑ์    
1. มีลวดลายทองค ารูปพรรณให้เลือก
หลากหลายประเภท 

4.05 0.817 มาก 

2. ลวดลายทองค ารูปพรรณมีความสวยงาม 4.05 0.796 มาก 
3. มีเครื่องหมายตราสินค้าขอทองรูปพรรณ
ของร้านท่ีน่าเชื่อถือ 
4. สามารถตรวจสอบเปอร์เซ็นต์และน้ าหนัก
ของทองค า 
5. ทองค าแท่งมีมูลค่าที่มากกว่า
ทองรูปพรรณ 

4.08 
 

3.97 
 

4.00 

0.778 
 

0.895 
 

0.963 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

รวมด้านผลิตภัณฑ์      4.03     0.611      มาก 
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ตาราง 6 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด การแปลผล 

X  S.D. ผล 
ด้านราคา    
1. สามารถต่อรองราคาค่าก าเหน็จได้ 3.39 1.091 ปานกลาง 
2. สามารถช าระเงินในลักษณะผ่อนเป็น 
งวดได้ 

3.06 1.261 ปานกลาง 

รวมด้านราคา 3.22 1.039 ปานกลาง 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    
1. ความสะดวกของสถานท่ีจ าหน่ายสินค้า 3.94 0.883 มาก 
2. การจัดวางสินค้ามีความสะดวกในการ 
เลือกซื้อ 

3.94 0.888 มาก 

3. มีการรักษาความปลอดภัย เช่น ต ารวจ 
หรือหน่วยรักษาความปลอดภัย 

3.91 0.932 มาก 

รวมด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.93 0.729 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด    

1. มีการส่งเสริมการขายโดยการลด  
แลก แจกแถม 

2.99 1.226 ปานกลาง 

2. มีการสะสมแต้มเพื่อแลกของรางวัล 2.54 1.230 น้อย 
3. มีการจัดรายการส่งเสริมการขายอย่าง
ต่อเนื่องและน่าสนใจ เช่น การผ่อนช าระ 

2.75 1.188 ปานกลาง 

รวมด้านการส่งเสริมการตลาด 2.76 1.087 ปานกลาง 
ด้านกระบวนการ    
1. เวลาเปิด-ปิดของร้านทองมีความเหมาะสม 3.75 0.882 มาก 
2. มีความสะดวกรวดเร็วในการซื้อทอง ขาย
ทองจ าน าทอง ฝากทอง 

3.98 0.861 มาก 

รวมด้านกระบวนการ 3.87 0.796 มาก 
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ตาราง 6 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด การแปลผล 

X  S.D. ผล 
ด้านบุคคล    
1. พนักงานผู้ให้บริการแต่งกายสุภาพ
เรียบร้อย 

3.73 0.853 มาก 

2. พนักงานผู้ให้บริการมีความสามารถในการ
แนะน าการเลือกเครื่องประดับ 

3.87 0.799 มาก 

3. พนักงานผู้ให้บริการมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี 4.01 0.776 มาก 
รวมด้านบุคคล 3.87 0.701 มาก 

ด้านลักษณะทางกายภาพ    
1. มีป้ายชื่อร้านเด่น มองเห็นชัดเจน 4.17 0.741 มาก 
2. มีป้ายบอกราคาและน้ าหนักทองที่ทองค า
แต่ละเส้น ท าให้รู้สึกน่าชื่อถือ 

3.98 0.895 มาก 

3. มีอุปกรณ์รักษาความปลอดภัยที่ทันสมัย
เช่น กล้องวงจรปิด ประตูอัตโนมัติ 

4.18 0.787 มาก 

4. มีการตกแต่งภายในร้านอย่างสวยงาม 3.88 0.811 มาก 
รวมด้านลักษณะทางกายภาพ 4.05 0.653 มาก 

รวมส่วนประสมทางการตลาดบริการ 3.67 0.525 มาก 

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ซึ่ง

ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมทางการตลาด 
ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นรวมส่วนประสมการตลาดบริการ อยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 
3.67 จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก ในเรื่อง มีเครื่องหมายตราสินค้าของ
ทองรูปพรรณของร้านที่น่าเชื่อถือ มีลวดลายทองค ารูปพรรณให้เลือกหลากหลายประเภท ลวดลาย
ทองค ารูปพรรณมีความสวยงาม ทองค าแท่งมีมูลค่าที่มากกว่าทองรูปพรรณ และสามารถตรวจสอบ
เปอร์เซ็นต์และน้ าหนักของทองค า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08, 4.05, 4.05, 4.00 และ  3.97 
ตามล าดับ 
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 ด้านราคา ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.22 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ปานกลาง ในเรื่อง สามารถต่อรองราคาค่า
ก าเหน็จได้และสามารถช าระเงินในลักษณะผ่อนเป็นงวดได้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 และ 3.06  
ตามล าดับ 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.93 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก ในเรื่อง ความสะดวกของสถานที่

จ าหน่ายสินค้า  การจัดวางสินค้ามีความสะดวกในการเลือกซื้อ และมีการรักษาความปลอดภัย เช่น 

ต ารวจ หรือหน่วยรักษาความปลอดภัย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94, 3.94 และ 3.91 ตามล าดับ 

 ด้านส่งเสริมทางการตลาด ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.76 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ปานกลาง ในเรื่อง มีการส่งเสริมการขาย
โดยการลด แลก แจกแถม และมีการจัดรายการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องและน่าสนใจ เช่น การ
ผ่อนช าระ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.99 และ2.75 ตามล าดับ และมีความคิดเห็นในระดับ น้อย ในเรื่อง
มีการสะสมแต้มเพื่อแลกของรางวัล โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  2.54  

 ด้านกระบวนการ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก ในเรื่อง มีความสะดวกรวดเร็วในการ
ซื้อทอง ขายทอง จ าน าทอง ฝากทอง และเวลาเปิด-ปิดของร้านทองมีความเหมาะสม โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.98 และ 3.75 ตามล าดับ 

 ด้านบุคคล ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก ในเรื่อง พนักงานผู้ให้บริการมีมนุษย์
สัมพันธ์ที่ดี พนักงานผู้ให้บริการมีความสามารถในการแนะน าการเลือกเครื่องประดับ และพนักงานผู้
ให้บริการแต่งกายสุภาพเรียบร้อยโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01, 3.87 และ 3.73 ตามล าดับ 

 ด้านลักษณะทางกายภาพ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก ในเรื่อง มีอุปกรณ์รักษาความ

ปลอดภัยที่ทันสมัยเช่น กล้องวงจรปิด ประตูอัตโนมัติ มีป้ายชื่อร้านเด่น มองเห็นชัดเจน มีป้ายบอก

ราคาและน้ าหนักทอง ที่ทองค าแต่ละเส้น ท าให้รู้สึกน่าชื่อถือ และมีการตกแต่งภายในร้านอย่าง

สวยงาม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18, 4.17, 3.98 และ 3.88 ตามล าดับ 
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 ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 7 
ข้อ ได้แก่ ความถี่ จุดประสงค์ในการซื้อ น้ าหนักเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง เวลาที่ไปใช้บริการ แหล่งที่ซื้อ 
พฤติกรรมการซื้อทองและพฤติกรรมการขายทอง โดยค่าต่ าสุด (Min) ค่าสูงสุด (Max) ค่าคะแนน
เฉลี่ย ( Mean ) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation ) 

 
ตาราง 7 แสดงค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับความถี่ใน  
     การใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี   
 

ความถี่ในการใช้บริการ 
ร้านทอง ครั้งต่อปี 

ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด X  S.D. 
           1 30 3.46 4.156 

 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อ

ปี ของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกได้ดังนี้ 
  จากแบบสอบถามพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้บริการร้านทอง
ครั้งต่อปี น้อยที่สุดเป็นจ านวน 1 ครั้งและความถี่ในการบริโภคครั้งต่อปีมากที่สุดเป็นจ านวน 30 ครั้ง
มีค่าเฉลี่ยความถี่ในการใช้บริการร้านทอง ประมาณ 3 ครั้งต่อปี และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 4.156 
 
ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซ้ือทองในแต่ละครั้งท่ีมีการซ้ือ 
     ท่านจะซ้ือเพื่อจุดประสงค์ 
 
จุดประสงค์ในการซื้อของผู้บริโภค การแปรผล 

X  S.D. ผล 
1. ไว้สวมใส่เป็นเครื่องประดับ 
(แน่นอนที่สุด                ไม่แน่นอน) 
2. ซื้อเพื่อกระจายความเสี่ยงในการลงทุน 
(แน่นอนที่สุด                ไม่แน่นอน) 
3. ซื้อไว้มอบเป็นของขวัญ                             
(แน่นอนที่สุด                ไม่แน่นอน) 

3.19 
 

3.23 
 

2.64 

1.235 
 

1.162 
 

1.060 

ไม่แน่ใจ 
 

ไม่แน่ใจ 
 

ไม่แน่ใจ 

รวม 3.02 0.6964 ไม่แน่ใจ 
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  จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อทองในแต่ละครั้งที่มีการซื้อท่านจะ
ซื้อเพื่อจุดประสงค์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับ ไม่แน่ใจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.02 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
  ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อเพื่อกระจายความเสี่ยงในการลงทุนมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.23 อยู่ในระดับ ไม่แน่ใจ ไว้สวมใส่เป็นเครื่องประดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19 อยู่ในระดับ ไม่
แน่ใจและซื้อไว้มอบเป็นของขวัญโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.64  อยู่ในระดับ ไม่แน่ใจ ตามล าดับ 
 
ตาราง 9 แสดงค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับน้ าหนักทอง 
     เฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง  
 

ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อ 
ต่อครั้ง 

ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด X  S.D. 
1 50 3.68 5.620 

  
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมด้านด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง ของ

ผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกได้ดังนี้ 
  จากแบบสอบถามพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง น้อย
ที่สุดเป็นจ านวน 1 บาทและน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง มากที่สุดเป็นจ านวน 50 บาทมีค่าเฉลี่ย
น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง ประมาณ 4 บาทต่อครั้ง และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 5.620 
 
ตาราง 10 แสดงจ านวน และค่าร้อยละ ของช่วงเวลาในการใช้บริการ 
 

ช่วงเวลาในการใช้บริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 
วันจันทร์ ถึง วันศุกร์ (8.00 – 12.00 น.) 66 16.50 
วันจันทร์ ถึง วันศุกร์ (13.00 – 16.00 น.) 139 34.80 
เสาร์ (8.00 – 12.00 น.) 109 27.20 
เสาร์ (13.00 – 16.00 น.) 86 21.50 

รวม 400 100.00 

 
  จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลช่วงเวลาในการใช้บริการของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี พบว่า ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคมาใช้บริการมากที่สุด คือ วันจันทร์ ถึง วันศุกร์ (13.00 – 
16.00 น.) จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.80 รองลงมา คือ เสาร์ (8.00 – 12.00 น.) จ านวน 
109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.20 เสาร์ (13.00 – 16.00 น.) จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 และ
วันจันทร์ ถึง วันศุกร์ (8.00 – 12.00 น.) จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 ตามล าดับ 
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ตาราง 11 แสดงจ านวน และค่าร้อยละ ของพฤติกรรมของผู้บริโภคซื้อทองจากแหล่งใดมากที่สุด 
 

พฤติกรรมของผู้บริโภคซื้อทองจากแหล่งใดมากที่สุด จ านวน (คน) ร้อยละ 
ร้านทองที่มีขนาดใหญ่ ชื่อเสียงดัง 88 22.00 
ร้านทองที่ขายทองราคาถูกคิดค่าก าเหน็จไม่แพง 46 11.40 
ร้านทองที่อยู่ในห้างสรรพสินค้า 15 3.80 
ร้านทองที่คุ้นเคยหรือรู้จักคนขายเป็นอย่างดี 251 62.80 

รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคซื้อทองจากแหล่งใดมากที่สุด

พบว่า ส่วนใหญ่แหล่งที่ผู้บริโภคซื้อทอง คือ ร้านทองที่คุ้นเคยหรือรู้จักคนขายเป็นอย่างดี จ านวน 
251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.80 รองลงมา คือ ร้านทองที่มีขนาดใหญ่ ชื่อเสียงดัง จ านวน 88 คน คิด
เป็นร้อยละ 22.00 ร้านทองที่ขายทองราคาถูกคิดค่าก าเหน็จไม่แพง จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.40 และร้านทองที่อยู่ในห้างสรรพสินค้า จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.80 ตามล าดับ 

 
ตาราง 12 แสดงจ านวน และค่าร้อยละ ของพฤติกรรมการซื้อทองในภาวะท่ีราคาทองสูงขึ้นอย่าง 
     ต่อเนื่อง 
 

พฤติกรรมการซ้ือทองในภาวะที่ราคาทอง 
สูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ซื้อทอง 123 30.80 
ไม่ซ้ือทอง 277 69.20 

รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อทองในภาวะที่ราคาทองสูงขึ้นอย่าง

ต่อเนื่องพบว่า ส่วนใหญ่จะไม่ซื้อทองในภาวะที่ราคาทองสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง จ านวน 277 คน คิด
เป็นร้อยละ 69.20 และซื้อทองในภาวะที่ราคาทองสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อย
ละ 30.80 ตามล าดับ 
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ตาราง 13 แสดงจ านวน และค่าร้อยละ ของพฤติกรรมการน าทองออกมาขายในภาวะที่ราคาทอง 
     สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
 

พฤติกรรมการน าทองออกมาขายในภาวะที่ 
ราคาทองสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ขายทอง 168 42.00 
ไม่ขายทอง 232 58.00 
รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการน าทองออกมาขายในภาวะที่ราคาทอง

สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง พบว่า ส่วนใหญ่จะไม่ขายทองในภาวะที่ราคาทองสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง จ านวน 
232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.00 และขายทองในภาวะที่ราคาทองสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง จ านวน 168 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.00 ตามล าดับ 
 

 ตอนที่ 6 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มการซื้อในอนาคต โดยค่าคะแนนเฉลี่ย         
( Mean ) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation) 

 
ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มการซื้อในอนาคต 
 

แนวโน้มการซื้อในอนาคต 
 

การแปรผล 

X  S.D. ผล 
ท่านตัดสินใจในการซื้อทองในคร้ังต่อไป                  3.87            0.902      มีแนวโน้มว่าจะซื้อ 
 (ซื้อแน่นอน                   ไม่ซ้ือแน่นอน) 

  
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแนวโน้มการซื้อในอนาคต พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีแนวโน้มจะตัดสินใจในการซื้อทองในครั้งต่อไป อยู่ในระดับ มีแนวโน้มว่าจะซื้อ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87  
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ตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มการซื้อในอนาคต 
 

แนวโน้มการซื้อในอนาคต 
 

การแปรผล 

X  S.D. ผล 
ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นมาซื้อทองในจังหวัด         3.68     0.862   แนวโน้มว่าจะแนะน า 
สุพรรณบุรีหรือไม่ 
(แนะน าแน่นอน                 ไม่แนะน าแน่นอน) 

  
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแนวโน้มการซื้อในอนาคต พบว่า ผู้ตอแบบสอบถาม

มีแนวโน้ม จะแนะน าให้ผู้อื่นมาซื้อทองในจังหวัดสุพรรณบุรี อยู่ในระดับ มีแนวโน้มว่าจะแนะน าโดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68  
 

 ตอนที่ 7 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี
แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 
 สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด

สุพรรณบุรีแตกต่างกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้คือ 
 H0 : เพศที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีไม่

แตกต่างกัน 
 H1 : เพศที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีแตกต่าง

กัน ทดสอบกับแบบสอบถามส่วนที่ 5  ข้อ 1 – 3 คือ ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี และ
น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง  

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าโดยใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่มเป็น 
อิสระต่อกัน (Independent t-test) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05  

 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
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 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 

 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 

 
ตาราง 16 แสดงความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   
     ด้านเพศ 
 

พฤติกรรมการซ้ือทองของผู้บริโภค 
ในจังหวัดสุพรรณบุรี 

Levene's Test for Equality of 
Variances 

F Sig. 
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 5.002* .026 
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 0.373 .542 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 16 ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่า พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน

จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี มีค่า Sig. เท่ากับ .026 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่ม มีความแปรปรวนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงใช้ 
t-test กรณี Equal variances not assumed ในการทดสอบสมมติฐาน ส่วนน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อ
ต่อครั้ง มีค่า Sig. เท่ากับ .542 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงใช้ t-test กรณี Equal variances assumed ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด 
     สุพรรณบุรี ด้านเพศ 
 

พฤติกรรมการซ้ือทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 

เพศ t-test for Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
ความถี่ในการใช้บริการร้านทอง 
ครั้งต่อปี 

ชาย 
หญิง 

3.13 
3.61 

3.366 
4.474 

-1.205 318.516 .229 

น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง ชาย 
หญิง 

3.55 
3.75 

5.792 
5.588 

-0.329 394 .742 
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 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านเพศโดยใช้สถิติทดสอบค่าที (t-test) จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า 

 ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี มีค่า Sig.เท่ากับ .229 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าเพศที่แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ไม่แตกต่างกันในด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง มีค่า Sig. เท่ากับ .742 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าเพศที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ไม่แตกต่างกันในด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
 

 สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี แตกต่างกัน 

 ทดสอบกับแบบสอบถามส่วนที่ 5 ข้อ 1 – 3 คือ ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
และน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้คือ 
 H0 : อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีไม่

แตกต่างกัน 
 H1 : อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีแตกต่าง

กัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง 

เดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าSig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน ซึ่งจะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference(LSD) กรณีที่มีค่าความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Games-Howell กรณีที่
มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 

 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
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ตาราง 18 แสดงความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
     ด้านอายุ 
 
พฤติกรรมการซ้ือทองของผู้บริโภค 

ในจังหวัดสุพรรณบุรี 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 3.445* 3 396 .017 
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 5.585** 3 396 .001 

 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 18 ทดสอบสมมติฐานค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อทองของ

ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านอายุ ในด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปีและน้ าหนัก
ทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง  พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ .017 และ .001 ตามล าดับ ซึ่งค่าน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และ 0.01 ตามล าดับ แสดงว่า ค่าความแปรปรวน ของพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านอายุ ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปีและ
น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน จึงใช้วิธีทดสอบแบบ  
Brown-Forsythe 

 
ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี  ของผู้บริโภคในจังหวัด 
     สุพรรณบุรี ด้านอายุ 
  

Brown-Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig. 

1.233 3 230.251 .298 

 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน

จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านอายุ  ในด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี พบว่ามีค่า Sig.  
เท่ากับ .298 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
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ตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง  ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  
     ด้านอายุ  

  

Brown-Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig. 

2.798* 3 254.377 .041 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน

จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านอายุ ในด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ .041 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
อายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการทดสอบความ
แตกต่างรายคู่โดยใช้สถิติ Games-Howell 
 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของ ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีที่มีอายุต่างกัน 
     กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

อายุ X  ต่ ากว่า 34 ปี 35 – 44 ปี 45 – 54 ปี 55 ปีขึ้นไป 
ต่ ากว่า 34 ปี 3.57  0.165 

(.995) 
0.520 
(.874) 

-2.030 
(.183) 

35 – 44 ปี 3.41   0.355 
(.939) 

-2.195 
(.103) 

45 – 54 ปี 3.05    -2.550* 
(.044) 

55 ปีขึ้นไป 5.60     
 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 21 พบว่า เม่ือเปรียบเทียบอายุของผู้บริโภคกับพฤติกรรมด้านน้ าหนักทอง

เฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง ด้านอายุโดยใช้วิธี Games-Howell ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% พบว่า อายุ 45 – 
54 ปีกับ อายุ 55 ปีขึ้นไป มีค่า Sig. .044 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 45 – 54 ปีแตกต่างเป็น
รายคู่กับอายุ 55 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอายุ 45 – 54 



92 
 

 
 

ปี มพีฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งน้อย
กว่าผู้ที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.550 

 ส่วนคู่อื่นๆไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานข้อที่ 1.3 สถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี แตกต่างกัน 

 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้คือ 
 H0 : สถานภาพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีไม่

แตกต่างกัน 
 H1 : สถานภาพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี

แตกต่างกัน 
 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าโดยใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่มเป็น 

อิสระต่อกัน (Independent t-test) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ต่อเมื่อค่าSig. มีค่าน้อยกว่า 0.05  

 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 

 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 

 
ตาราง 22 แสดงความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   
     ด้านสถานภาพ 
 
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   Levene's Test for Equality of 

Variances 
F Sig. 

ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 2.422 .120 
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 0.041 .840 

  
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่า พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน

จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปีและน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง มี
ค่า Sig. เท่ากับ .120 และ .840 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
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ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงใช้สถิติ t-test กรณี Equal variance assume ทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด 
     สุพรรณบุรี ด้านสถานภาพ 
 
พฤติกรรมการซ้ือทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 

สถานภาพ t-test for Equality of Means 

 S.D. t df Sig. 
ความถี่ในการใช้บริการร้านทอง 
ครั้งต่อปี 

 
 
โสด/
หม้าย/ 
หย่าร้าง 
สมรส/อยู่
ด้วยกัน 

 
 

3.08 
 
 

3.65 

 
 
3.701 

 
 

4.449 

 
 
-1.242 

 
 

379 

 
 
.215 

น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง โสด/
หม้าย/ 
หย่าร้าง 
สมรส/อยู่
ด้วยกัน 

3.65 
 
 

3.76 

6.017 
 
 

5.562 

-0.168 379 .867 

 
  จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านสถานภาพ ในด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปีและน้ าหนักทอง
เฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test ในการทดสอบ พบว่า ค่า Sig. เท่ากับ 
.215 และ .867 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานภาพแตกต่างกันพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรีไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 สมมติฐานข้อที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค

ในจังหวัดสุพรรณบุรีแตกต่างกัน 
 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้คือ 
  

X
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 H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรีไม่แตกต่างกัน 

 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรีแตกต่างกัน 

 ทดสอบกับแบบสอบถามส่วนที่ 5  ข้อ 1 – 3 คือ ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
และน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง  

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าโดยใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่มเป็น 
อิสระต่อกัน (Independent t-test) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็
ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05  

 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 

 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
 

ตาราง 24 แสดงความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
     ด้านระดับการศึกษา 
 
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   Levene's Test for Equality of 

Variances 
F Sig. 

ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 2.188 .140 
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 3.495 .062 

  
 จากตาราง 24 ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่า พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน

จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี มีค่า Sig. เท่ากับ .140 ซึ่งมากกว่า 
0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่ม มีความแปรปรวนไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึง
ใช้ t-test กรณี Equal variances  assumed ในการทดสอบสมมติฐาน ส่วนน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อ
ต่อครั้ง มีค่า Sig. เท่ากับ .062 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงใช้ t-test กรณี Equal variances assumed ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด 
     สุพรรณบุรี ด้านระดับการศึกษา 
 
พฤติกรรมการซ้ือทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 

ระดับ
การศึกษา 

t-test for Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
ความถี่ในการใช้บริการร้านทอง 
ครั้งต่อปี 

 
ต่ ากว่า

ปริญญาตรี 
ตั้งแต่

ปริญญาตรี
ขึ้นไป 

 
3.77 

 
3.21 

  
4.297 
 
4.032 

 
1.334 

 
398 

 
.183 

น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง  
ต่ ากว่า

ปริญญาตรี 
ตั้งแต่

ปริญญาตรี
ขึ้นไป 

 
4.28 

 
3.19 

 
6.011 

 
5.246 

 
1.925 

 
398 

 
.055 

 
  จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านระดับการศึกษาโดยใช้สถิติทดสอบค่าที (t-test) จากการวิเคราะห์ข้อมูล
พบว่า 

 ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี มีค่า Sig.เท่ากับ .183 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น
คือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าระดับการศึกษาที่
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ไม่แตกต่างกันในด้านความถี่
ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง มีค่า Sig. เท่ากับ .055 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ไม่แตกต่างกันในด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่
ซื้อต่อครั้ง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
 

 สมมติฐานข้อที่ 1.5 อาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรีแตกต่างกัน 

 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้คือ 
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 H0 : อาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีไม่
แตกต่างกัน 

 H1 : อาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี
แตกต่างกัน 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง 
เดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าSig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน ซึ่งจะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference(LSD) กรณีที่มีค่าความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีที่มี
ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 

 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 

 
ตาราง 26 แสดงความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  
     ด้านอาชีพ 
 
พฤติกรรมการซ้ือทองของผู้บริโภคใน

จังหวัดสุพรรณบุรี 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 5.262** 2 397 .006 
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 5.341** 2 397 .005 

 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 26 ทดสอบสมมติฐานค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อทองของ

ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านอาชีพ พบว่า ค่า Sig. ทางด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทอง
ครั้งต่อปีและน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง มีค่าเท่ากับ .006 และ .005 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค
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ในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านอาชีพ ทางด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปีและน้ าหนักทอง
เฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งมีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จึงใช้วิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe 
 
ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี ของผู้บริโภคในจังหวัด 
     สุพรรณบุรี ด้านอาชีพ 
  

Brown-Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig. 

4.312* 2 350.704 .014 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน

จังหวัดสุพรรณบุรี ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี ด้านอาชีพ พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 
.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้นผู้วิจัยจึง
ท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 
 
ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
     ด้านอาชีพ 
 

Brown-Forsythe 
Statistic df1 df2 Sig. 

4.611* 2 221.318 .011 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน

จังหวัดสุพรรณบุรี ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี ด้านอาชีพ พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 
.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้นผู้วิจัยจึง
ท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 
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ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของ ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีที่มีอาชีพ 
     ต่างกัน กับ พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้ 
     บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
อาชีพ X  ข้าราชการ/พนักงาน   

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน/
นักเรียน/นักศึกษา 

ธุรกิจส่วนตัว 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.26  0.744 
(.336) 

-0.675 
(.448) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/
นักเรียน/นักศึกษา 

2.51   -1.419** 
(.003) 

ธุรกิจส่วนตัว 3.93    
 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 29 พบว่า เม่ือเปรียบเทียบอาชีพของผู้บริโภคกับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 
ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% พบว่าอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/นักเรียน/นักศึกษากับอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว มีค่าSig. .003 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/นักเรียน/นักศึกษา 
แตกต่างเป็นรายคู่กับอาชีพธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่
มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี น้อยกว่าผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.419 

 ส่วนคู่อื่นๆไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ของ ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีที่มีอาชีพ 
     ต่างกัน กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อ 
     ต่อครั้ง 
 
อาชีพ X  ข้าราชการ/

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

2.65  -0.464 
(.920) 

-1.853** 
(.003) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/
นักเรียน/
นักศึกษา 

3.11   1.390 
(.280) 

ธุรกิจส่วนตัว 4.50    
 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 30 พบว่า เม่ือเปรียบเทียบอาชีพของผู้บริโภคกับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งโดยใช้วิธี Dunnett’s T3 ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% พบว่าอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีค่าSig. 
.003 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจแตกต่างเป็นรายคู่กับอาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทอง
เฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง น้อยกว่าผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.853 

 ส่วนคู่อื่นๆไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 สมมติฐานข้อที่ 1.6 รายได้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี แตกต่างกัน 

 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้คือ 
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 H0 : รายได้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีไม่
แตกต่างกัน 

 H1 : รายได้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี
แตกต่างกัน 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง 
เดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธ 
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่าSig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน ซึ่งจะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
SignificantDifference(LSD) กรณีที่มีค่าความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 กรณีที่มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  

 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 

 H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 

 H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
 
ตาราง 31 แสดงความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  
     ด้านรายได ้
 
พฤติกรรมการซ้ือทองของผู้บริโภคใน

จังหวัดสุพรรณบุรี 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 0.880 2 397 .416 
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 0.712 2 397 .491 
 

 จากตาราง 31 ทดสอบสมมติฐานค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านรายได้ พบว่า ค่า Sig. ทางด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทอง
ครั้งต่อปีและน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง มีค่าเท่ากับ .416 และ .491 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค
ในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านรายได้ทางด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปีและน้ าหนักทอง
เฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งมีค่าความแปรปรวนเท่ากัน จึงใช้วิธีทดสอบแบบ F-test 
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ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปีและน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ 
     ซื้อต่อครั้ง ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านรายได้ 
 
พฤติกรรมการซ้ือ
ทองของผู้บริโภค
ในจังหวัด
สุพรรณบุรี 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้ง
ต่อป ี

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

3.316 
6889.962 

2 
397 

1.658 
17.355 

0.096 .909 

 รวม 6893.278 399    
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่
ซื้อต่อครั้ง 

ระหว่างกลุ่ม
ภายในกลุ่ม 

10.354 
12581.318 

2 
397 

5.177 
32.014 

0.162 .851 

 รวม 12591.672 399    

  
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน

จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านรายได้ ในด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปีและน้ าหนักทองเฉลี่ย
ที่ซ้ือต่อครั้ง โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว(One-way Analysis of Variance : 
One-way ANOVA) พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .909 และ.851 ตามล าดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ารายได้ที่แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ในด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปีและน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05 

 
  สมมติฐานที่ 2 แรงจูงใจในการซื้อทองประกอบด้วยแรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจ
ด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   สามารถ
เขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
 

 สมมติฐานที่ 2.1.1 แรงจูงใจโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
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 H0  :  แรงจูงใจโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 H1 :  แรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 

 
ตาราง 33 แสดงแรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด 
     สุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 

 
 

แรงจูงใจ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี                 
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

แรงจูงใจโดยรวม .189** .000 ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 
 

**  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี พบว่า แรงจูงใจ
โดยรวมมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า แรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) เท่ากับ .189 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีแรงจูงใจโดยรวมเพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี ในระดับเพิ่มมากขึ้นใน
ระดับเล็กน้อย 
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 สมมติฐานที่ 2.1.2 แรงจูงใจโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ
ได้ดังนี ้

 H0  :  แรงจูงใจโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 H1 :  แรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 
 
ตาราง 34 แสดงแรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด 
     สุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
 

แรงจูงใจ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี                 
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

แรงจูงใจโดยรวม .172** .001 ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 
 

**  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง

ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งพบว่า แรงจูงใจโดยรวมมีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า แรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค
ในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .172 แสดงว่า ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีแรงจูงใจ
โดยรวมเพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้าน
น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้งในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย  
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 สมมติฐานที่ 2.2.1 แรงจูงใจทางด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  แรงจูงใจทางด้านเหตุผลไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 H1 :  แรงจูงใจทางด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 

 
ตาราง 35 แสดงแรงจูงใจทางด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน 
     จังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 

แรงจูงใจ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี                 
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

แรงจูงใจด้านเหตุผล 
1. เพื่อการเก็งก าไร 
2. เพื่อการออม 
3. เพื่อเป็นสินทรัพย์สามารถ  
เปลี่ยนเป็นเงินสดได้ 
4. เพื่อเป็นการเก็บสะสมไว้ใน
อนาคต 

.157** 

.145** 
.117* 

 
.078 

.002 

.004 

.020 
 

.120 

ความสัมพันธ์ต่ า 
ความสัมพันธ์ต่ า 
ความสัมพันธ์ต่ า 

 
ไม่มีความสัมพันธ์ 

เดียวกัน 
เดียวกัน 
เดียวกัน 

 
- 

ผลรวมแรงจูงใจด้านเหตุผล .151** .002 ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 

 
**  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
*   มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  

 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจทางด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี พบว่า 
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ผลรวมแรงจูงใจด้านเหตุผลมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวมมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .151 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับ
ต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีแรงจูงใจทางด้านเหตุผลเพิ่มมากขึ้น ก็จะ
ส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้าน
ทองครั้งต่อปใีนระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อการเก็งก าไร  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .002 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัว
แปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   ด้าน
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.157 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการซื้อทองเพื่อ
การเก็งก าไรเพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้าน
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี ในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อการออม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .004 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปร
ดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ใน
การใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.145 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน
ในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการซ้ือทองเพื่อการออมเพิ่มมากขึ้น 
ก็จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการ
ร้านทองครั้งต่อปีในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อเป็นสินทรัพย์สามารถเปลี่ยนเป็นเงินสดได้ มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .020 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค
ในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.117 
แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคมีการซื้อทองเพื่อเป็นสินทรัพย์สามารถเปลี่ยนเป็นเงินสดได้เพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้มี
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อ
ปี ในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 
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 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อเป็นการเก็บสะสมไว้ในอนาคต มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .120 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 สมมติฐานที่ 2.2.2 แรงจูงใจทางด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ
ได้ดังนี ้

 H0  :  แรงจูงใจทางด้านเหตุผล ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง  

 H1 :  แรงจูงใจทางด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง  
  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 

 
ตาราง 36 แสดงแรงจูงใจทางด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน 
     จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

แรงจูงใจ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี                 
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

แรงจูงใจด้านเหตุผล 
1. เพื่อการเก็งก าไร 
2. เพื่อการออม 
3. เพื่อเป็นสินทรัพย์สามารถ  
เปลี่ยนเป็นเงินสดได้ 
4. เพื่อเป็นการเก็บสะสมไว้ใน
อนาคต 

  .271** 
.096 
.107* 

 
.016 

.000 

.056 

.032 
 

.748 

ความสัมพันธ์ต่ า 
ไม่มีความสัมพันธ์ 
ความสัมพันธ์ต่ า 

 
ไม่มีความสัมพันธ์ 

เดียวกัน 
- 

เดียวกัน 
 
- 

ผลรวมแรงจูงใจด้านเหตุผล              .149** .003 ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 
 

**  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
*   มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจทางด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งพบว่า ผลรวมแรงจูงใจ
ด้านเหตุผลมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผลรวมแรงจูงใจด้านเหตุผล โดยรวมมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) เท่ากับ .149 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีแรงจูงใจทางด้านเหตุผลเพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับ
เล็กน้อย 
  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อการเก็งก าไร  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัว
แปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   ด้าน
น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .271 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการซื้อทองเพื่อการเก็งก าไรเพิ่มมาก
ขึ้น ก็จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่
ซื้อต่อครั้ง ในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อการออม  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .056 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัว
แปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้าน
น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อเป็นสินทรัพย์สามารถเปลี่ยนเป็นเงินสดได้ มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .032 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค
ในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .107 แสดงว่า ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการซื้อทอง
เพื่อเป็นสินทรัพย์สามารถเปลี่ยนเป็นเงินสดได้เพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง ในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับ
เล็กน้อย 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อเป็นการเก็บสะสมไว้ในอนาคต มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .748 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 สมมติฐานที่ 2.3.1 แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค
ในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 H1 :  แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 

 
ตาราง 37 แสดงแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน 
     จังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 

 
 

แรงจูงใจ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี                 
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ 
1. เพื่อเป็นสัญลักษณ์ของ
ความส าเร็จ 

               
.170** 

 

 
    .001 

 

 
      ความสัมพันธ์ต่ า 
 

 
เดียวกัน 

 
2. เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 
3. เพื่อแสดงฐานะทางสังคม 
4. เพื่อเข้าสังคมได้อย่างภาคภูมิ 

.169** 

.146** 

.195** 

.001 

.003 

.000 

ความสัมพันธ์ต่ า 
ความสัมพันธ์ต่ า 
ความสัมพันธ์ต่ า 

  เดียวกัน 
  เดียวกัน 
  เดียวกัน 

ผลรวมแรงจูงใจด้านอารมณ์             .193** .000 ความสัมพันธ์ต่ า   เดียวกัน 

 
**  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี พบว่า 
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ผลรวมแรงจูงใจด้านอารมณ์มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผลรวมแรงจูงใจด้านอารมณ์ 
โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ใน
การใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .193 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน
ในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีแรงจูงใจทางด้านอารมณ์เพิ่มมาก
ขึ้น ก็จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี ในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อเป็นสัญลักษณ์ของความส าเร็จ  มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.170 แสดงว่า ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการซื้อ
ทองเพื่อเป็นสัญลักษณ์ของความส าเร็จเพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี ในระดับเพิ่มมากขึ้นใน
ระดับเล็กน้อย  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อเสริมบุคลิกภาพ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .001 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัว
แปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   ด้าน
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.169 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการซื้อทองเพื่อ
เสริมบุคลิกภาพเพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี ในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อแสดงฐานะทางสังคม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .003 
ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้าน
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.146 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการซื้อทองเพื่อ
แสดงฐานะทางสังคมเพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี ในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 
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 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อเข้าสังคมได้อย่างภาคภูมิ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.195 แสดงว่า ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการซื้อ
ทองเพื่อเข้าสังคมได้อย่างภาคภูมิเพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี ในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับ
เล็กน้อย 
 

 สมมติฐานที่ 2.3.2 แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง สามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค
ในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 H1 :  แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 
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ตาราง 38 แสดงแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน 
     จังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

แรงจูงใจ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี                 
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ 
1. เพื่อเป็นสัญลักษณ์ของ
ความส าเร็จ   
2. เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 
3. เพื่อแสดงฐานะทางสังคม 

.226** 
 
.092 
.126* 

.000 
 

.067 

.012 

ความสัมพันธ์ต่ า 
 

ไม่มีความสัมพันธ์ 
ความสัมพันธ์ต่ า 

เดียวกัน 
 
- 

เดียวกัน 
4. เพื่อเข้าสังคมได้อย่างภาคภูมิ .136** .006 ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 
ผลรวมแรงจูงใจด้านอารมณ์             .162** .001 ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 

 
**  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
*   มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะห์แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งพบว่า ผลรวมแรงจูงใจ
ด้านอารมณ์มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผลรวมแรงจูงใจด้านอารมณ์ โดยรวมมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .162 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีแรงจูงใจทางด้านอารมณ์เพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้มี
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง ในระดับ
เพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อเป็นสัญลักษณ์ของความส าเร็จ  มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.226 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมี
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ความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการซื้อทองเพื่อ
เป็นสัญลักษณ์ของความส าเร็จเพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้งในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อเสริมบุคลิกภาพ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .067 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัว
แปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้าน
น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อแสดงฐานะทางสังคม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .012 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้าน
น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.126 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันใน
ระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการซื้อทองเพื่อแสดงฐานะทางสังคม
เพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทอง
เฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อเข้าสังคมได้อย่างภาคภูมิ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.136 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีการซื้อทองเพื่อเข้า
สังคมได้อย่างภาคภูมิเพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้งในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 
 
 สมมติฐานที่ 3 ความไว้วางใจประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านความใส่ใจและการให้ 

ด้านการให้ข้อผูกมัด ด้านความสะดวกสบาย และด้านการแก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการ
ไว้วางใจ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  สามารถเขียน
เป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 
 สมมติฐานที่ 3.1.1 ความไว้วางใจโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ

ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
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 H0  :  ความไว้วางใจโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 H1 :  ความไว้วางใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson  Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 

 
ตาราง 39 แสดงความไว้วางใจโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน 
     จังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อไป 
 

 
 

ความไว้วางใจ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี                 
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ความไว้วางใจโดยรวม .135** .007 ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 
 

**  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี พบว่า 
ความไว้วางใจโดยรวม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความไว้วางใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .135 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความไว้วางใจโดยรวมเพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้มีพฤติกรรม
การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี ในระดับ
เพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 
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 สมมติฐานที่ 3.1.2 ความไว้วางใจโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ
ได้ดังนี ้

 H0  :  ความไว้วางใจโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 H1 :  ความไว้วางใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson  Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 

 
ตาราง 40 แสดงความไว้วางใจโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน 
     จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
 

ความไว้วางใจ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี                 
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ความไว้วางใจโดยรวม .117* .020 ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 
 

*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง พบว่า ความไว้วางใจ
โดยรวม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .020 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความไว้วางใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
.117 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ 
ถ้าผู้บริโภคมีความไว้วางใจโดยรวมเพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้งในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 
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 สมมติฐานที่ 3.2.1 ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทอง
ครั้งต่อปี สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อ
ปี 

 H1 :  ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson  Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 

 
ตาราง 41 แสดงความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
     การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อไป 
 

 
 

ความไว้วางใจ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี                 
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร
ความใส่ใจและการให้ 
1. ท่านไว้วางใจว่าข้อมูลในด้าน
ต่างๆที่ท่านได้รับจากร้านทอง
ถูกต้อง 

 
.112* 

 

 
.025 

 

 
ความสัมพันธ์ต่ า 

 

 
เดียวกัน 

 

2. ร้านทองสามารถตอบข้อ
ซักถามของท่านได้เป็นอย่างดี 
3. ร้านทองสามารถให้ค าแนะน า
แก่ท่านได้เป็นอย่างดี 
4. ท่านเชื่อม่ันว่าร้านทอง
ให้บริการกับท่านด้วยความ
โปร่งใสและเที่ยงตรง 

.122* 
 

.060 
 

.140** 
 

 

.015 
 

.106 
 

.005 
 

 

  ความสัมพันธ์ต่ า 
 

ไม่มีความสัมพันธ์ 
 

ความสัมพันธ์ต่ า 
 

 

เดียวกัน 
 

- 
 

เดียวกัน 
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ตาราง 41 (ต่อ) 
 

 
 

ความไว้วางใจ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี                 
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

5. ร้านทองสามารถจดจ า
รายละเอียดของลูกค้าแต่ละ 
คนได้ 

.090 .073 
 

ไม่มีความสัมพันธ์ 
 

- 
 

ผลรวมความไว้วางใจ 
ด้านการสื่อสาร ความใส่ใจ 

และการให้ 

.144** .004   ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 

 
**   มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01                                                                                  
*    มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี พบว่า ผลรวมความไว้วางใจด้านการสื่อสาร มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ โดยรวมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .144 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้  เพิ่ม
มากขึ้น ก็จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี ในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านไว้วางใจว่าข้อมูลในด้านต่างๆที่ท่านได้รับจากร้าน
ทองถูกต้อง มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .025 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) เท่ากับ 0.112 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทาง
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เดียวกัน กล่าวคือ ถ้าท่านไว้วางใจว่าข้อมูลในด้านต่างๆที่ท่านได้รับจากร้านทองถูกต้องเพิ่มมากขึ้น 
ก็จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการ
ร้านทองครั้งต่อปี ในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านทองสามารถตอบข้อสักถามของท่านได้เป็นอย่างดี มี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .015 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
0.122 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ 
ร้านทองสามารถตอบข้อสักถามของท่านได้เป็นอย่างดีเพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี ในระดับเพิ่ม
มากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ ร้านทองสามารถให้ค าแนะน าแก่ท่านได้เป็นอย่างดี  มีค่า Sig.   
(2-tailed) เท่ากับ .106 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านเชื่อม่ันว่าร้านทองให้บริการกับท่านด้วยความโปร่งใส
และเที่ยงตรง มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .005 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) เท่ากับ 0.140 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน กล่าวคือ ท่านเชื่อม่ันว่าร้านทองให้บริการกับท่านด้วยความโปร่งใสและเที่ยงตรงเพิ่มมาก
ขึ้น จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี ในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านทองสามารถจดจ ารายละเอียดของลูกค้าแต่ละคนได้ มี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .073 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  
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 สมมติฐานที่ 3.2.2 ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 H1 :  ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson  Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 
 
ตาราง 42 แสดงความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
     การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
 

ความไว้วางใจ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี                 
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทิศทาง 

ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร  
ความใส่ใจและการให้ 
1. ท่านไว้วางใจว่าข้อมูลในด้านต่างๆที่
ท่านได้รับจากร้านทองถูกต้อง 

 
 

.154** 
 

 
 

  .002 

 
 
ความสัมพันธ์ต่ า 

 
 
เดียวกัน 

2. ร้านทองสามารถตอบข้อซักถาม
ของท่านได้เป็นอย่างดี 
3. ร้านทองสามารถให้ค าแนะน าแก่
ท่านได้เป็นอย่างดี 
4. ท่านเชื่อม่ันว่าร้านทองให้บริการกับ
ท่านด้วยความโปร่งใสและเที่ยงตรง 
5. ร้านทองสามารถจดจ ารายละเอียด
ของลูกค้าแต่ละคนได้ 

.002 
 

.050 
 

.157** 
 

.093 

.974 
 

.320 
 

.002 
 

.064 
 

ไม่มีความสัมพันธ์ 
 

ไม่มีความสัมพันธ์ 
 

ความสัมพันธ์ต่ า 
 

ไม่มีความสัมพันธ์ 
 

- 
 
- 
 

เดียวกัน 
 
- 
 

ผลรวมความไว้วางใจด้านการ
สื่อสาร ความใส่ใจและการให้ 

.125* .013 ความสัมพันธ์ต่ า 
 

เดียวกัน 
 

 
**  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
*   มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่
ซื้อต่อครั้ง พบว่า ผลรวมความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .013 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ โดยรวมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) เท่ากับ .125 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้  เพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผล
ให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง ใน
ระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านไว้วางใจว่าข้อมูลในด้านต่างๆที่ท่านได้รับจากร้าน
ทองถูกต้อง มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.154 
แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้าท่าน
ไว้วางใจว่าข้อมูลในด้านต่างๆที่ท่านได้รับจากร้านทองถูกต้องเพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้มีพฤติกรรม
การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง ในระดับเพิ่มมาก
ขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านทองสามารถตอบข้อสักถามของท่านได้เป็นอย่างดี มี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .974 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ ร้านทองสามารถให้ค าแนะน าแก่ท่านได้เป็นอย่างดี มีค่า Sig.   
(2-tailed) เท่ากับ .320 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านเชื่อม่ันว่าร้านทองให้บริการกับท่านด้วยความโปร่งใส
และเที่ยงตรง มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
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ที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.157 
แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ท่าน
เชื่อม่ันว่าร้านทองให้บริการกับท่านด้วยความโปร่งใสและเที่ยงตรงเพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้มี
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งในระดับเพิ่มมากขึ้น
ในระดับเล็กน้อย 

 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านทองสามารถจดจ ารายละเอียดของลูกค้าแต่ละคนได้ มี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .064  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

  สมมติฐานที่ 3.3.1 ความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี สามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 H1 :  ความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson  Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 
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ตาราง 43 แสดงความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ 
     ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 

 
 

ความไว้วางใจ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี                 
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ความไว้วางใจด้านการให้ 
ข้อผูกมัด 
1. ร้านทองจะมีการมอบของขวัญ
ส าหรับเทศกาลส าคัญๆ 

 
 

.054 

 
 

.280 

 
 
ไม่มีความสัมพันธ์ 

 

 
 
- 

 
2. ร้านทองจะคิดค่าก าเหน็จใน
ราคาพิเศษส าหรับลูกค้าประจ า 

.035 .491 ไม่มีความสัมพันธ์  
- 

ผลรวมความไว้วางใจ                 
ด้านข้อผูกมัด 

.051 .313 ไม่มีความสัมพันธ์ 
 

- 
 

 
 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปี พบว่า ผลรวมความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .313 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความ
ไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านทองจะมีการมอบของขวัญส าหรับเทศกาลส าคัญๆ มี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .280 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านทองจะคิดค่าก าเหน็จในราคาพิเศษส าหรับลูกค้า
ประจ า มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .491 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 3.3.2 ความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งสามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 H1 :  ความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson  Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 
 
ตาราง 44 แสดงความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ 
     ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
 

ความไว้วางใจ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี                 
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ความไว้วางใจด้านการให้ข้อ
ผูกมัด 
1. ร้านทองจะมีการมอบของขวัญ
ส าหรับเทศกาลส าคัญๆ 
2. ร้านทองจะคิดค่าก าเหน็จใน
ราคาพิเศษส าหรับลูกค้าประจ า 

 
 

.077 
 

.047 

 
 

.124 
 

.351 

 
 
ไม่มีความสัมพันธ์ 

 
ไม่มีความสัมพันธ์ 

 

 
 
- 

 
- 

ผลรวมความไว้วางใจ                 
ด้านข้อผูกมัด 

.071 .159 ไม่มีความสัมพันธ์ 
 

- 
 

  
 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งพบว่า 
ผลรวมความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .159 ซึ่งมากกว่า0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความไว้วางใจด้านการ
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ให้ข้อผูกมัด โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  
ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านทองจะมีการมอบของขวัญส าหรับเทศกาลส าคัญๆ  มี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .124 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านทองจะคิดค่าก าเหน็จในราคาพิเศษส าหรับลูกค้า
ประจ า มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .351 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  

 
 สมมติฐานที่ 3.4.1 ความไว้วางใจด้านความสะดวกสบาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ความไว้วางใจด้านความสะดวกสบาย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 H1 :  ความไว้วางใจด้านความสะดวกสบาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson  Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 
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ตาราง 45 แสดงความไว้วางใจด้านความสะดวกสบาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ 
     ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 

 
 

ความไว้วางใจ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี                 
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ความไว้วางใจด้านความ
สะดวกสบาย 
1. ความสะดวกสบายที่ได้รับใน
การบริการ 
2. ขั้นตอนการซ้ือมีความ
สะดวกสบาย 
3. ระยะเวลาในการรอรับบริการ
เหมาะสม 

 
 

.042 
 

.103* 
 

.122* 

 
 

.407 
 

.040 
 

.015 

 
 
ไม่มีความสัมพันธ์ 

 
ความสัมพันธ์ต่ า 

 
ความสัมพันธ์ต่ า 

 
 
- 
 

เดียวกัน 
 

เดียวกัน 

ผลรวมความไว้วางใจ  
ด้านความสะดวกสบาย 

.098 .051 ไม่มีความสัมพันธ์ 
 

- 
 

 
*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจด้านความสะดวกสบายมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปี พบว่า ผลรวมความไว้วางใจด้านความสะดวกสบาย มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .051 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ความไว้วางใจด้านความสะดวกสบาย โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสะดวกสบายที่ได้รับในการบริการ มีค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ .407 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
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 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ขั้นตอนการซื้อมีความสะดวกสบายมีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .040 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.103 แสดงว่า ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ขั้นตอนการซื้อมีความ
สะดวกสบายเพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้าน
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี ในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ระยะเวลาในการรอรับบริการเหมาะสมมีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .015 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.122 แสดงว่า ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ระยะเวลาในการรอรับ
บริการเหมาะสมเพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี ในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 
 สมมติฐานที่ 3.4.2 ความไว้วางใจด้านความสะดวกสบาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งสามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ความไว้วางใจด้านความสะดวกสบาย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 H1 :  ความไว้วางใจด้านความสะดวกสบาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson  Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 
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ตาราง 46 แสดงความไว้วางใจด้านความสะดวกสบาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ 
     ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
 

ความไว้วางใจ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี                 
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ความไว้วางใจด้านความ
สะดวกสบาย 
1. ความสะดวกสบายที่ได้รับใน
การบริการ 
2. ขั้นตอนการซ้ือมีความ
สะดวกสบาย 
3. ระยะเวลาในการรอรับบริการ
เหมาะสม 

 
 

.035 
 

.027 
 

.071 

 
 

.486 
 

.585 
 

.158 

 
 

ไม่มีความสัมพันธ์ 
 

ไม่มีความสัมพันธ์ 
 

ไม่มีความสัมพันธ์ 
 

 
 
- 
 
- 
 
- 

ผลรวมความไว้วางใจ 
ด้านความสะดวกสบาย 

.049 .331 ไม่มีความสัมพันธ์ 
 

- 
 

 
 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจด้านความสะดวกสบายมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งพบว่า 
ผลรวมความไว้วางใจด้านความสะดวกสบาย มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .331 ซึ่งมากกว่า0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความไว้วางใจด้าน
ความสะดวกสบาย โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสะดวกสบายที่ได้รับในการบริการ มีค่า Sig.        
(2-tailed) เท่ากับ .486 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ขั้นตอนการซื้อมีความสะดวกสบายมีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .585 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ระยะเวลาในการรอรับบริการเหมาะสมมีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .158 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
  สมมติฐานที่ 3.5.1 ความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจ มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 H1 :  ความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปี 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson  Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 
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ตาราง 47 ความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับ 
     พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทอง 
     ครั้งต่อปี 
 

 
 

ความไว้วางใจ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี                 
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ความไว้วางใจด้านความ
ไว้วางใจด้านการแก้
สถานการณ์ความขัดแย้งและ
การไว้วางใจ 

    

1. ร้านทองสามารถท าให้ท่าน
เกิดความม่ันใจในการบริการ 
เช่น สามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้ 
2. ความมีชื่อเสียงของร้านทอง 
ท าให้ท่านเกิดความม่ันใจในการ
ซื้อทองมากยิ่งขึ้น 
3. ท่านไว้วางใจว่าน้ าหนักของ
ทองตรงตามมาตรฐาน 

.165** 
 
 

.003 
 
 

.074 

.001 
 
 

.515 
 
 

.137 

ความสัมพันธ์ต่ า 
 
 

ไม่มีความสัมพันธ์ 
 
 

ไม่มีความสัมพันธ์ 

เดียวกัน 
 
 
- 
 
 
- 

ผลรวมความไว้วางใจด้าน
การแก้สถานการณ์ความ
ขัดแย้งและการไว้วางใจ 

   .117*       .020      ความสัมพันธ์ต่ า 
 

   เดียวกัน 
 

 
**  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
*   มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  
 จากตาราง 47 ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจด้านความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์

ความขัดแย้งและการไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี พบว่า ผลรวมความไว้วางใจด้านการแก้
สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .020 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความไว้วางใจด้านการ
แก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
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ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
.117 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ 
ถ้าผู้บริโภคมีความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจเพิ่มมากขึ้น  จะ
ส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้าน
ทองครั้งต่อป ีในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านทองสามารถท าให้ท่านเกิดความม่ันใจในการบริการ 
เช่น สามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทอง
ครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.165 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ร้านทองสามารถท าให้ท่านเกิดความม่ันใจในการบริการ เช่น 
สามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้เพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปีในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความมีชื่อเสียงของร้านทอง ท าให้ท่านเกิดความม่ันใจใน
การซื้อทองมากยิ่งขึ้น มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .515 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านไว้วางใจว่าน้ าหนักของทองตรงตามมาตรฐาน มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .137 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  
 

 สมมติฐานที่ 3.5.2 ความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่
ซื้อต่อครั้งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อ
ต่อครั้ง 
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 H1 :  ความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson  Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 

 
ตาราง 48 ความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับ 
     พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
 

ความไว้วางใจ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี                 
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ความไว้วางใจด้านความ
ไว้วางใจด้านการแก้
สถานการณ์ความขัดแย้งและ
การไว้วางใจ 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
  

 
 
 
 

1. ร้านทองสามารถท าให้ท่าน
เกิดความม่ันใจในการบริการ 
เช่น สามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้ 

.181** .000    ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 
 

2. ความมีชื่อเสียงของร้านทอง 
ท าให้ท่านเกิดความม่ันใจในการ
ซื้อทองมากยิ่งขึ้น 
3. ท่านไว้วางใจว่าน้ าหนักของ
ทองตรงตามมาตรฐาน 

-.029 
 
 
  .046 

.570 
 
 

.364 

ไม่มีความสัมพันธ์ 
 
 
 

ไม่มีความสัมพันธ์ 

- 
 
 

- 
 

ผลรวมความไว้วางใจด้าน 
การแก้สถานการณ์ความ
ขัดแย้งและการไว้วางใจ 

 .091 .070 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
 

 
**  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจด้านความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์
ความขัดแย้งและการไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งพบว่า ความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์ความ
ขัดแย้งและการไว้วางใจมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .070 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์
ความขัดแย้งและการไว้วางใจโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านทองสามารถท าให้ท่านเกิดความม่ันใจในการบริการ 
เช่น สามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.181 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ร้านทองสามารถท าให้ท่านเกิดความม่ันใจในการบริการ เช่น สามารถ
เปลี่ยนคืนสินค้าได้เพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้งในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความมีชื่อเสียงของร้านทอง ท าให้ท่านเกิดความม่ันใจใน
การซื้อทองมากยิ่งขึ้น มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .570 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านไว้วางใจว่าน้ าหนักของทองตรงตามมาตรฐาน มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .364 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

  
 สมมติฐานที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการ บุคคล และลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
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 สมมติฐานที่  4.1.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปี สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson  Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 

 
ตาราง 49 ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ 
     ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
 
ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี                
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทิศทาง 

ส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวม 

0.036 .469 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

 
 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทอง
ครั้งต่อปี พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .469 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค
ในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05   

 
 สมมติฐานที่  4.1.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งสามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
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 H0  :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson  Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 
 
ตาราง 50 ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ 
     ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 
 
ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี                
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

ทิศทาง 

ส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวม 

0.078 .119 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

  
 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .119 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 
 สมมติฐานที่ 4.2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปี สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
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 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson  Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 
 
ตาราง 51 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง 
     ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี               
  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ด้านผลิตภัณฑ์ 

    

1. มีลวดลายทองค ารูปพรรณให้เลือก
หลากหลายประเภท 

-.046 .356 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

2. ลวดลายทองค ารูปพรรณมีความ
สวยงาม 

.041 .416 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

3. มีเครื่องหมายของตราสินค้าของ
ทองรูปพรรณของร้านที่น่าเชื่อถือ 

.038 .446 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

4. สามารถตรวจสอบเปอร์เซ็นต์และ
ความเที่ยงตรงน้ าหนักของทองค า 

.066 .186 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

5. ทองค าแท่งมีมูลค่าที่มากกว่า
ทองรูปพรรณ 

.004 .931 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

ผลรวมส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านผลิตภัณฑ์ 

.029 .566 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

  
 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี พบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า Sig.  
(2-tailed) เท่ากับ .566 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมไม่มี
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ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีลวดลายทองค ารูปพรรณให้เลือกหลากหลายประเภท มี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .356 ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ลวดลายทองค ารูปพรรณมีความสวยงาม มีค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ .416 ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีเครื่องหมายตราสินค้าของทองรูปพรรณของร้านที่
น่าเชื่อถือ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .446 ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ 
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า สามารถตรวจสอบเปอร์เซ็นต์และความเที่ยงตรงน้ าหนัก
ของทองค า มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .186 ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ 
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทองค าแท่งมีมูลค่าที่มากกว่าทองรูปพรรณ มีค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ .931 ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานที่ 4.2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งสามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
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 H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson  Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 

 
ตาราง 52 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง 
     ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี               
  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ด้านผลิตภัณฑ์ 

    

1. มีลวดลายทองค ารูปพรรณให้เลือก
หลากหลายประเภท 

-.033 .625 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

2. ลวดลายทองค ารูปพรรณมีความ
สวยงาม 

.029 .558 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

3. มีเครื่องหมายของตราสินค้าของ
ทองรูปพรรณของร้านที่น่าเชื่อถือ 

.062 .218 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

4. สามารถตรวจสอบเปอร์เซ็นต์และ
ความเที่ยงตรงน้ าหนักของทองค า 

.100* .045 ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 
 

5. ทองค าแท่งมีมูลค่าที่มากกว่า
ทองรูปพรรณ 

.115* .021 ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 
 

ผลรวมส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านผลิตภัณฑ์ 

.081 .110 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 52 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่
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ซื้อต่อครั้งพบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
.110 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีลวดลายทองค ารูปพรรณให้เลือกหลากหลายประเภท มี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .625 ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ลวดลายทองค ารูปพรรณมีความสวยงาม มีค่า Sig.      
(2-tailed) เท่ากับ .558 ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีเครื่องหมายตราสินค้าของทองรูปพรรณของร้านที่
น่าเชื่อถือ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .218 ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า สามารถตรวจสอบเปอร์เซ็นต์และความเที่ยงตรงน้ าหัก
ของทองค า มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .045 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.100 
แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ 
สามารถตรวจสอบเปอร์เซ็นต์และความเที่ยงตรงน้ าหักของทองค าเพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้มี
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งในระดับ
เพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทองค าแท่งมีมูลค่าที่มากกว่าทองรูปพรรณ มีค่า Sig.     
(2-tailed) เท่ากับ .021 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค
ในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.115 แสดงว่า ตัวแปร
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ทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ทองค าแท่งมีมูลค่าที่
มากกว่าทองรูปพรรณเพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้งในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 
 

 สมมติฐานที่  4.3.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปี สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson  Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 

 
ตาราง 53 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ 
     ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี               
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านราคา 

    

1. สามารถต่อรองราคาค่าก าเหน็จได้ .046 .354 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
2. สามารถช าระเงินในลักษณะผ่อน
เป็นงวดได้ 

.045 .365 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

ผลรวมส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านราคา 

.052 .300 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

  
 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทอง
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ครั้งต่อปี พบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .300 
ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า สามารถต่อรองราคาค่าก าเหน็จได้ มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .354 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สพุรรณบุร ี ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า สามารถช าระเงินในลักษณะผ่อนเป็นงวดได้ มีค่า Sig.    
(2-tailed) เท่ากับ  .365 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อ
ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 
 สมมติฐานที่  4.3.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งสามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson  Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 
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ตาราง 54 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ 
     ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี               
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ด้านราคา 

    

1. สามารถต่อรองราคาค่าก าเหน็จได้ .100* .048 ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 
2. สามารถช าระเงินในลักษณะผ่อน
เป็นงวดได้ 

.052 .229 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

ผลรวมส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านราคา 

.085 .093 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

 
 จากตาราง 54 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง
พบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .093 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า สามารถต่อรองราคาค่าก าเหน็จได้ มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .048 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.100 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ สามารถต่อรองราคาค่าก าเหน็จ
ได้ เพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนัก
ทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง ในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 
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  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า สามารถช าระเงินในลักษณะผ่อนเป็นงวดได้ มีค่า Sig.    
(2-tailed) เท่ากับ .299 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 
 สมมติฐานที่ 4.4.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  : ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อ
ปี 

 H1 : ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อ
ปี 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson  Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 

 
ตาราง 55 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับ 
     พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทอง 
     ครั้งต่อปี 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี               
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

    

1. ความสะดวกของสถานท่ีจ าหน่าย .062 .213 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
2. การจัดวางสินค้ามีความสะดวกใน
การเลือกซื้อ 

.035 .490 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
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ตาราง 55 (ต่อ) 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี               
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

3. มีการรักษาความปลอดภัยเช่น 
ต ารวจ หรือหน่วยรักษาความ
ปลอดภัย 

-.046 .363 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

ผลรวมส่วนประสมทางการตลาด 
บริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

.020 .693 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

 
 จากตาราง 55 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ใน
การใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี พบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .693 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสะดวกของสถานที่จัดจ าหน่าย มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .213 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การจัดวางสินค้ามีความสะดวกในการเลือกซื้อ มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ  .490 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวม
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการรักษาความปลอดภัย เช่น ต ารวจ หรือ หน่วยรักษา
ความปลอดภัย มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ  .363  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่อง
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ทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 
 สมมติฐานที่ 4.4.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่
ซื้อต่อครั้งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson  Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 

 
ตาราง 56 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับ 
     พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี               
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

    

1. ความสะดวกของสถานท่ีจ าหน่าย
สินค้า 

.129* .047 มีความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 

2. การจัดวางสินค้ามีความสะดวกใน
การเลือกซื้อ 

.014 .785 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

3. มีการรักษาความปลอดภัยเช่น 
ต ารวจ หรือหน่วยรักษาความ
ปลอดภัย 

-.028 .583 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

ผลรวมส่วนประสมทางการตลาด 
บริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

.034 .498 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตาราง 56 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนัก
ทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้งพบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .498 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนัก
ทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสะดวกของสถานที่จัดจ าหน่าย มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .047 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.129 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ความสะดวกของสถานที่จัด
จ าหน่าย จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทอง
เฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง ในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การจัดวางสินค้ามีความสะดวกในการเลือกซื้อ มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ  .785 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวม
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทอง
เฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการรักษาความปลอดภัย เช่น ต ารวจ หรือ หน่วยรักษา
ความปลอดภัย มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ  .583 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 

 สมมติฐานที่  4.5.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อ
ปี 
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 H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อ
ปี 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 

 
ตาราง 57 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
     การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี               
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

    

1. มีการส่งเสริมการขายโดยการลด
แลก แจก แถม 

-.066 .185 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

2. มีการสะสมแต้มเพื่อแลกของ
รางวัล 

-.040 .429 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

3. มีการจัดรายการส่งเสริมการขาย
อย่างต่อเนื่องและน่าสนใจเช่น การ
ผ่อนช าระ 

-.061 .225 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

ผลรวมส่วนประสมทาง 
การตลาดบริการด้าน 
การส่งเสริมการตลาด 

-.062 .215 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

 
 จากตาราง 57 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด 

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี พบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .215 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด 
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โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่
ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการส่งเสริมการขายโดยการ ลด แลก แจก แถม มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .185 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมไม่
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการสะสมแต้มเพื่อแลกของรางวัล มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ  .429 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการจัดการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องและน่าสนใจ 
เช่น การผ่อนช าระ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ  .225 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการ
ส่งเสริมการตลาด โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 
 สมมติฐานที่  4.5.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่
ซื้อต่อครั้งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 
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ตาราง 58 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
     การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี               
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

    

1. มีการส่งเสริมการขายโดยการลด
แลก แจก แถม 

-.046 .360 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

2. มีการสะสมแต้มเพื่อแลกของ
รางวัล 

-.001 .989 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

3. มีการจัดรายการส่งเสริมการขาย
อย่างต่อเนื่องและน่าสนใจเช่น การ
ผ่อนช าระ 

-.016 .736 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

ผลรวมส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านการส่งเสริมการตลาด 

-.023 .653 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

 
 จากตาราง 58 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด 

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่
ซื้อต่อครั้งพบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig.      
(2-tailed) เท่ากับ .653 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมไม่
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่
ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการส่งเสริมการขายโดยการ ลด แลก แจก แถม มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .360 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมไม่
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่
ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการสะสมแต้มเพื่อแลกของรางวัล มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ  .989 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่
ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการจัดการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องและน่าสนใจ 
เช่น การผ่อนช าระ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ  .736 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการ
ส่งเสริมการตลาด โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 
 สมมติฐานที่ 4.6.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปี สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 

 
ตาราง 59 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ 
     ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี               
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ด้านกระบวนการ 

    

1. เวลาเปิด- ปิดของร้านทองมีความ
เหมาะสม 

-.006 .906 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
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ตาราง 59 (ต่อ) 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี               
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

2. มีความสะดวกในการซื้อทองขาย
ทอง จ าหน่ายทอง ฝากทอง 

-.131** .009 ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 
 

ผลรวมส่วนประสมทาง 
การตลาดบริการด้านกระบวนการ 

.068 .176 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 59 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี พบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .176 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ โดยรวมไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ เวลาเปิด-ปิดของร้านทองมีความเหมาะสม มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .906 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความสะดวกรวดเร็วในการซื้อทอง ขายทอง จ าน าทอง 
ฝากทอง มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ  .009 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
เท่ากับ 0.131 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ มีความสะดวกรวดเร็วในการซื้อทอง ขายทอง จ าน าทอง ฝากทอง เพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้
มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปี ในระดับเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 
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 สมมติฐานที่ 4.6.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งสามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson’ Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 

 
ตาราง 60 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ 
     ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี               
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ด้านกระบวนการ 

    

1. เวลาเปิด- ปิดของร้านทองมีความ
เหมาะสม 

.082 .102 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

2. มีความสะดวกในการซื้อทองขาย
ทอง จ าหน่ายทอง ฝากทอง 

.114* .022 ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 

ผลรวมส่วนประสมทาง 
การตลาดบริการด้านกระบวนการ 

.107* .032 ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 60 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่
ซื้อต่อครั้งพบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ มีค่า Sig.(2-tailed) 
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เท่ากับ .032 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.107 แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการเพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้
มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งในระดับ
เพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เวลาเปิด-ปิดของร้านทองมีความเหมาะสม มีค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ .102 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความสะดวกรวดเร็วในการซื้อทอง ขายทอง จ าน าทอง 
ฝากทอง มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ  .022 ซึ่งน้อยกว่า 0.05นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.114 
แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ มีความ
สะดวกรวดเร็วในการซื้อทอง ขายทอง จ าน าทอง ฝากทองเพิ่มมากขึ้น จะส่งผลให้มีพฤติกรรมการ
ซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งในระดับเพิ่มมากขึ้นใน
ระดับเล็กน้อย 

 
 สมมติฐานที่  4.7.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปี สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคลไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson  Product 
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Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 

 
ตาราง 61 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือทองของ 
     ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี               
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านบุคคล 

    

1. พนักงานผู้ให้บริการแต่งกาย
สุภาพเรียบร้อย 

.028 .583 ไม่มีความสัมพันธ์      - 
 

2. พนักงานผู้ให้บริการมีสามารถใน
การแนะน าการเลือกเครื่องประดับ 

  .031 .540 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

3. พนักงานผู้ให้บริการมีมนุษย์
สัมพันธ์ที่ดี 

  .065 .591 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

ผลรวมส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านบุคคล 

.047 .349 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

  
 จากตาราง 61 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทอง
ครั้งต่อปี พบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .349 
ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05   

  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พนักงานผู้ให้บริการแต่งกายสุภาพเรียบร้อยมีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .583 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า พนักงานผู้ให้บริการมีความสามารถในการแนะน าการ
เลือกเครื่องประดับ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ  .540  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า พนักงานผู้ให้บริการมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี มีค่า Sig.        
(2-tailed) เท่ากับ  .591 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  

 

 สมมติฐานที่ 4.7.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งสามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson  Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 

 

ตาราง 62 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ 
     ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี               
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านบุคคล 

    

1. พนักงานผู้ให้บริการแต่งกาย
สุภาพเรียบร้อย 

.095 .058 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
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ตาราง 62 (ต่อ) 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี               
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านบุคคล 

    

2. พนักงานผู้ให้บริการมี
ความสามารถในการแนะน าการเลือก
เครื่องประดับ 

.005 .915 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

3. พนักงานผู้ให้บริการมีมนุษย์
สัมพันธ์ที่ดี 

-.019 .699 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

ผลรวมส่วนประสมทาง 
การตลาดบริการด้านบุคคล 

.033 .560 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 62 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง
พบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .560 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคลโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  

  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พนักงานผู้ให้บริการแต่งกายสุภาพเรียบร้อยมีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .058 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี ด้าน น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า พนักงานผู้ให้บริการมีความสามารถในการแนะน าการ
เลือกเครื่องประดับ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ  .915 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับ
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พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า พนักงานผู้ให้บริการมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี มีค่า Sig.        
(2-tailed) เท่ากับ  .699 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

 
 สมมติฐานที่  4.8.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อ
ปี 

 H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อ
ปี 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 

 
ตาราง 63 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
     การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

  
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี               

ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
r Sig. 

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ด้านลักษณะทางกายภาพ 

    

1. มีป้ายชื่อร้านเด่น มองเห็นชัดเจน .051 .311 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
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ตาราง 63 (ต่อ) 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี               
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ด้านลักษณะทางกายภาพ 

    

2. มีป้ายบอกราคาและน้ าหนักทองที่ 
ทองค าแต่ละเส้น ท าให้รู้สึกน่าเชื่อถือ 

.043 .392 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
 

3. มีอุปกรณ์รักษาความปลอดภัยที่
ทันสมัย เช่นกล้องวงจรปิดประตู
อัตโนมัติ 

-.033 .952 ไม่มีความสัมพันธ์  
 
- 

4.มีการตกแต่งภายในร้านอย่าง
สวยงาม 

.049 .328 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

ผลรวมส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านลักษณะทางกายภาพ 

.043 .386 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

 
  จากตาราง 63 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี พบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ มี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .386 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ 
โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่
ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีป้ายชื่อร้านเด่น มองเห็นชัดเจน มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .311 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีป้ายบอกราคาและน้ าหนักทองที่ทองค าแต่ละเส้น ท าให้
รู้สึกน่าเชื่อถือ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ  .392  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
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การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีอุปกรณ์รักษาความปลอดภัยที่ทันสมัย เช่นกล้องวงจร
ปิด ประตูอัตโนมัติ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ  .952 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการตกแต่งภายในร้านอย่างสวยงาม มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ  .328 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 สมมติฐานที่ 4.8.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่
ซื้อต่อครั้งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0  :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัว
แปรทั้งสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation coefficient) ใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลักก็
ต่อเมื่อ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 
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ตาราง 64 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
     การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี               
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ด้านลักษณะทางกายภาพ 

    

1. มีป้ายชื่อร้านเด่น มองเห็นชัดเจน .051 .312 ไม่มีความสัมพันธ์ - 
2. มีป้ายบอกราคาและน้ าหนักทองที่
ทองค าแต่ละเส้น ท าให้รู้สึกน่าเชื่อถือ 

.072 .148 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

3. มีอุปกรณ์รักษาความปลอดภัยที่
ทันสมัย เช่นกล้องวงจรปิดประตู
อัตโนมัติ 

.030 .555 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

4.มีการตกแต่งภายในร้านอย่าง
สวยงาม 

.079 .112 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

ผลรวมส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านลักษณะทางกายภาพ 

.033 .515 ไม่มีความสัมพันธ์ - 

 
 จากตาราง 64 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ 

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่
ซื้อต่อครั้ง พบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่า Sig.      
(2-tailed) เท่ากับ .515 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมไม่
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่
ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ มีป้ายชื่อร้านเด่น มองเห็นชัดเจน มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
.312 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีป้ายบอกราคาและน้ าหนักทองที่ทองค าแต่ละเส้น ท าให้
รู้สึกน่าเชื่อถือ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ  .148 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
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(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะ
ทางกายภาพ โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  
ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ มีอุปกรณ์รักษาความปลอดภัยที่ทันสมัย เช่นกล้องวงจรปิด 
ประตูอัตโนมัติ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ  .555 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะ
ทางกายภาพ โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  
ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการตกแต่งภายในร้านอย่างสวยงาม มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ  .112 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่
ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 
 สมมติฐานที่ 5 พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ประกอบด้วย 

ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปีและน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง  มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มการซื้อในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ
ได้ดังนี ้
 

 สมมติฐานที่ 5.1.1 พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่
ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการซื้อในอนาคตของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0 : พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการ
ร้านทองครั้งต่อปี ไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการซื้อในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   

 H1 : พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการ
ร้านทองครั้งต่อปี มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการซื้อในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ส าหรับการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปร จะใช้ 
ทดสอบโดยสถิติ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson  Product  Moment  
Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า Prob. (p)มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 65 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแนวโน้มการซ้ือในอนาคตของผู้บริโภคใน 
     จังหวัดสุพรรณบุรีกับพฤติกรรมการซื้อทอง ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี  
  

 
แนวโน้มการซ้ือในอนาคต 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี               
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

แนวโน้มการซ้ือในอนาคต     
1. ท่านคิดว่าจะตัดสินใจในการซื้อ
ทองครั้งต่อไปหรือไม่ 

.255** .000 ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 

2. ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นมาซื้อทองใน
จังหวัดสุพรรณบุรีหรือไม่ 

.104* .037 ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 

ผลรวมแนวโน้มการซื้อในอนาคต .214** .000 ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตาราง 65 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแนวโน้มการซื้อในอนาคตของผู้บริโภค

ในจังหวัดสุพรรณบุรีกับพฤติกรรมการซื้อทองด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี โดยใช้
การทดสอบค่าสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบว่า โดยรวมมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า แนวโน้มการซื้อในอนาคตมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีในด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.214 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับ
ต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อทองด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปีเพิ่มขึ้น ก็จะมีแนวโน้มการซื้อในอนาคตเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย โดย
จ าแนกเป็นรายข้อได้ดังนี้ 

 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแนวโน้มการซื้อในอนาคต ที่ว่า ท่านคิดว่าจะตัดสินใจ
ในการซื้อทองครั้งต่อไปหรือไม่กับพฤติกรรมการซื้อทองด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อ
ปี โดยการทดสอบค่าสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า แนวโน้มการซื้อในอนาคต  
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ท่านคิดว่าจะตัดสินใจในการซื้อทองครั้งต่อไปหรือไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองด้าน
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.255 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อ
ทองด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปีเพิ่มขึ้น ก็จะมีแนวโน้มว่าจะตัดสินใจในการซื้อทอง
ครั้งต่อไปเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแนวโน้มการซื้อในอนาคต ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นมาซื้อ
ทองในจังหวัดสุพรรณบุรีหรือไม่กับพฤติกรรมการซื้อทองด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปี โดยการทดสอบค่าสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .037 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า แนวโน้มการซื้อในอนาคต 
ที่ว่า ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นมาซื้อทองในจังหวัดสุพรรณบุรีหรือไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อทองด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.104 นั่นคือ ตัวแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธ์กัน ในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคมีพฤติกรรม
การซื้อทองด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปีเพิ่มขึ้น ก็จะมีแนวโน้มว่าจะแนะน าให้ผู้อื่น
มาซื้อทองในจังหวัดสุพรรณบุรีเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

  
 สมมติฐานที่ 5.1.2 พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนัก

ทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการซื้อในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 H0 : พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อ
ครั้ง ไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการซ้ือในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   

 H1 : พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อ
ครั้ง มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการซื้อในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ส าหรับการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปร จะใช้ 
ทดสอบโดยสถิติ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson  Product  Moment  
Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า Prob. (p)มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 66 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแนวโน้มการซ้ือในอนาคตของผู้บริโภคใน 
     จังหวัดสุพรรณบุรีกับพฤติกรรมการซื้อทองด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 
 

 
แนวโน้มการซ้ือในอนาคต 

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี               
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ์ ทิศทาง 

แนวโน้มการซ้ือในอนาคต     
1. ท่านคิดว่าจะตัดสินใจในการซื้อ
ทองครั้งต่อไปหรือไม่ 

.155** .002 ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 

2. ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นมาซื้อทองใน
จังหวัดสุพรรณบุรีหรือไม่ 

.101* .044 ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 

ผลรวมแนวโน้มการซื้อในอนาคต .152** .002 ความสัมพันธ์ต่ า เดียวกัน 
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
*  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  
 จากตาราง 66 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแนวโน้มการซื้อในอนาคตของผู้บริโภค

ในจังหวัดสุพรรณบุรีกับพฤติกรรมการซื้อทองด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง โดยใช้การทดสอบ
ค่าสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบว่า โดยรวมมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า แนวโน้มการซื้อในอนาคตมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ในน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) เท่ากับ 0.152 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อทองด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งเพิ่มขึ้น ก็จะมี
แนวโน้มการซื้อในอนาคตเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย โดยจ าแนกเป็นรายข้อได้ดังนี้ 

 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแนวโน้มการซื้อในอนาคต  ท่านคิดว่าจะตัดสินใจในการ
ซื้อทองครั้งต่อไปหรือไม่กับพฤติกรรมการซื้อทองด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งโดยการทดสอบ
ค่าสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบว่า โดยรวมมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า แนวโน้มการซื้อในอนาคต ที่ว่า ท่านคิดว่าจะ
ตัดสินใจในการซ้ือทองครั้งต่อไปหรือไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองน้ าหนักทองเฉลี่ยที่



163 
 

 
 

ซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.155 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน ในระดับต่ าและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อทองด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อ
ต่อครั้งเพิ่มขึ้น ก็จะมีแนวโน้มว่าจะตัดสินใจในการซื้อทองครั้งต่อไปเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแนวโน้มการซื้อในอนาคต  ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นมาซื้อ
ทองในจังหวัดสุพรรณบุรีหรือไม่ กับพฤติกรรมการซื้อทองน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งโดยการ
ทดสอบค่าสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบว่า โดยรวมมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .044 ซึ่งน้อยกว่า 0.05นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า แนวโน้มการซื้อในอนาคต ที่ว่า 
ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นมาซื้อทองในจังหวัดสุพรรณบุรีหรือไม่ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.101 นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธ์กัน ในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคมีพฤติกรรมการ
ซื้อทองด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งเพิ่มขึ้น ก็จะมีแนวโน้มว่าจะแนะน าให้ผู้อื่นมาซื้อทองใน
จังหวัดสุพรรณบุรีเพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 67 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคล 
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรแีตกต่างกัน  

    

สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี
แตกต่างกัน 
พฤติกรรมการซ้ือทอง 
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี  
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง  

 
 
 
 

t-test 
 

t-test 

 
 
 
 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.2 อายุท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรม
การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
แตกต่างกัน 
พฤติกรรมการซ้ือทอง 
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 

 
 
 
 

F-test 
 

F-test 

 
 
 

 
ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 67 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 สถานภาพแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี แตกต่างกัน 
พฤติกรรมการซ้ือทอง  
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 

 
 
 
 

t-test 
 

t-test 
 

 
 
 
 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกต่าง
กัน มพีฤติกรรมการซ้ือทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรีแตกต่างกัน 
พฤติกรรมการซ้ือทอง 
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
 
 
 

F-test 
 

F-test 
 

 
 
 
 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 อาชีพที่แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรีแตกต่างกัน 
พฤติกรรมการซ้ือทอง 
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 
 
 
 

F-test 
 

F-test 
 

 
 
 
 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 67 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.6 รายได้ที่แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี แตกต่างกัน 

  

พฤติกรรมการซ้ือทอง 
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 
F-test 

 
F-test 

 

 
ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 แรงจูงใจในการซื้อทอง
ประกอบด้วยแรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจ
ด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   

  

สมมติฐานที่ 2.1 แรงจูงใจโดยรวม มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   
พฤติกรรมการซ้ือทอง 
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
 
 

 
Pearson Correlation 

 
Pearson Correlation 

 
 

 
 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.2 แรงจูงใจทางด้านเหตุผล มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   
พฤติกรรมการซ้ือทอง 
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
 
 
 
Pearson Correlation 

 
Pearson Correlation 

 

 
 
 
 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 67 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานที่ 2.3 แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการ
ใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
พฤติกรรมการซ้ือทอง 
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
 
 
 
 

Pearson Correlation 
 

Pearson Correlation 
 

 
 
 
 
 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ความไว้วางใจประกอบด้วย ด้าน
การสื่อสาร ด้านความใส่ใจและการให้ ด้านการให้
ข้อผูกมัด ด้านความสะดวกสบาย และด้านการ
แก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   

  

สมมติฐานที่ 3.1 ความไว้วางใจโดยรวม มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการ
ใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
พฤติกรรมการซ้ือทอง  
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 
 
 
 

 
Pearson Correlation 

 
Pearson Correlation 

 

 
 
 
 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 67 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานที่ 3.2 ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร 
ความใส่ใจและการให้ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี   
พฤติกรรมการซ้ือทอง  
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
 

 
 
 

Pearson Correlation 
 

Pearson Correlation 
 

 
 
 
 
 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.3 ความไว้วางใจด้านการให้ข้อ
ผูกมัด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   
พฤติกรรมการซ้ือทอง 
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
 
 
 
Pearson Correlation 

 
Pearson Correlation 

 

 
 
 
 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.4 ความไว้วางใจด้านความ
สะดวกสบาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   
พฤติกรรมการซ้ือทอง 
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
 
 
 
Pearson Correlation 

 
Pearson Correlation 

 

 
 
 
 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 67 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานที่ 3.5 ความไว้วางใจด้านการแก้
สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   
พฤติกรรมการซ้ือทอง 
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 
 
 
 
 

Pearson Correlation 
 

Pearson Correlation 
 

 
 
 
 
 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการ 
บุคคล และลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี   

  

สมมติฐานที่ 4.1 ส่วนประสมทางการตลาด
บริการโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
พฤติกรรมการซ้ือทอง 
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 
 

 
 

Pearson Correlation 
 

Pearson Correlation 
 

 
 
 
 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 67 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานที่ 4.2 ส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี   
พฤติกรรมการซ้ือทอง 
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 
 
 

 
Pearson Correlation 

 
Pearson Correlation 

 

 
 
 
 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4.3 ส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   
พฤติกรรมการซ้ือทอง  
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

 

 
 

 
 

Pearson Correlation 
 

Pearson Correlation 
 

 
 
 
 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4.4 ส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   
พฤติกรรมการซ้ือทอง  
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
 
 
 
 

Pearson Correlation 
 

Pearson Correlation 

 
 
 
 
 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 67 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานที่ 4.5 ส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี   
พฤติกรรมการซ้ือทอง  
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
 
 
 
 

Pearson Correlation 
 

Pearson Correlation 

 
 
 
 
 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4.6 ส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี   
พฤติกรรมการซ้ือทอง  
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
 
 
 
 
Pearson Correlation 

 
Pearson Correlation 

 
 
 
 
 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4.7 ส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านบุคคล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   
พฤติกรรมการซ้ือทอง  
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
 
 

 
Pearson Correlation 

 
Pearson Correlation 

 
 
 
 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 67 (ต่อ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช้ 

 สมมติฐานที่ 4.8 ส่วนประสมทางการตลาด
บริการด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี   
พฤติกรรมการซ้ือทอง  
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
 
 
 
 

Pearson Correlation 
 

Pearson Correlation 

 
 
 
 
 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 5.1 พฤติกรรมการซ้ือทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มการซื้อในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี 
  พฤติกรรมการซ้ือทอง  
1.ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
 
2.น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
 

 
 
 
 
 

Pearson Correlation 
 

Pearson Correlation 
 

 
 
 
 
 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

สอดคล้องกับ
สมมติฐาน 

 
 
 

 

 

 

 



บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษา แรงจูงใจ ความไว้วางใจ และส่วนประสมทางการตลาดที่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ในการวิจัยนี้ผู้วิจัยได้

สังเขปความมุ่งหมายสมมติฐาน และวิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า ดังนี้ 

 
สังเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีจ าแนกตามปัจจัย
ส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ ได้แก่ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจ ได้แก่   ด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและ
การให้ ด้านการให้ข้อผูกมัด ด้านการให้ความสะดวกสบาย และด้านการแก้ไขสถานการณ์ความ
ขัดแย้งและการให้ความไว้วางใจ กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ ด้านบุคคล   
ด้านลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
 5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อทองกับแนวโน้มการซื้อในอนาคตของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
 

สมมติฐานในการวิจัย  
 1. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรีแตกต่างกัน 
 2. แรงจูงใจในการซื้อทองมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี 
 3. ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี 
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 4. ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค
ในจังหวัดสุพรรณบุรี 
 5. พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการซื้อในอนาคตของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
 
วิธีด าเนินการศึกษาคน้คว้า 
 การก าหนดประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

            ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

 กลุ่มประชากรที่ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยซื้อทองค าที่ร้านขายทองใน
จังหวัดสุพรรณบุรี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการท าวิจัย 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ผู้บริโภคที่เคยซื้อทองค าที่ร้านขายทองในจังหวัด
สุพรรณบุรีเนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรของผู้บริโภคที่แน่นนอน ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการหา
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา. 
2549: 26) ที่มีระดับความเชื่อม่ัน 95% ได้ขนาดตัวอย่าง 385 คน และเพิ่มจ านวนตัวอย่าง 4% 
เท่ากับ 15 คน รวมขนาดตัวอย่างทั้งหมดเท่ากับ 400 ตัวอย่าง 
 

 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล

โดยจัดล าดับเนื้อหาแบบสอบถามให้ครอบคลุมข้อมูลที่ต้องการ ซึ่งแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ 

  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งมี

ลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิดแบบค าตอบหลายตัวเลือก (Multiple choices) โดยให้ผู้ตอบ

เลือกตอบเพียงข้อเดียวมีจ านวน 6 ข้อ 

  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อทอง แบ่งออกเป็น แรงจูงใจด้านเหตุผล 

จ านวน 4 ข้อ และแรงจูงใจด้านอารมณ์ จ านวน 4 ข้อ เป็นลักษณะการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค 

(Interval Scale) ใช้การให้คะแนนแบบ Likert (Summary Rating Method : The Likert Scale) โดย

แบ่งออกเป็น 5 ระดับ  

  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความไว้วางใจ แบ่งออกเป็น ด้านการสื่อสาร ความใส่ใจ

และการให้ 5 ข้อ ด้านการให้ข้อผูกมัด 2 ข้อ ด้านความสะดวกสบาย 3 ข้อ และด้านการแก้
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สถานการณ์ขัดแย้งและการไว้วางใจ 3 ข้อ เป็นลักษณะการวัดข้อมูลแบบประเภทอันตรภาค 

(Interval Scale) เป็นการให้คะแนนแบบ Likert (Summary Rating Method : The Likert Scale) 

โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ  

  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ แบ่งออกเป็น ผลิตภัณฑ์ 

5 ข้อ ด้านราคา 2 ข้อ  ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 3 ข้อ ด้านการส่งเสริมการตลาด 3 ข้อ  ด้าน

กระบวนการ 2 ข้อ ด้านบุคคล 3 ข้อ และด้านลักษณะทางกายภาพ 4 ข้อ เป็นลักษณะการวัดข้อมูล

ประเภทอันตรภาค (Interval Scale) ใช้การให้คะแนนแบบ Likert (Summary Rating Method : The 

Likert Scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ  

  ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค แบบสอบถามมี 
ทั้งหมด 7 ข้อ ประกอบด้วย 

 ข้อ 1 สอบถามเกี่ยวกับความถี่ในการใช้บริการร้านทอง ลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด          
(Open-ended Response Question) เป็นการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Ratio) 
  ข้อ 2 สอบถามเกี่ยวกับจุดประสงค์ในการซื้อทอง เป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น  
(Interval Scale) โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ Semantic differential scale เป็นค าถามที่มี
ความหมายตรงข้ามกัน มี 5 ระดับ 

 ข้อ 3 สอบถามเกี่ยวกับน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง ลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด                  
(Open-ended Response Question) เป็นการวัดข้อมูลประเภทอัตราส่วน (Ratio) 
  ข้อ 4 สอบถามเกี่ยวกับช่วงเวลาในการใช้บริการ เป็นการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ               
(Nominal Scale) 
  ข้อ 5 สอบถามเกี่ยวกับแหล่งที่ซ้ือทอง เป็นการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ  
(Nominal Scale) 
  ข้อ 6 สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อทอง ในภาวะที่ราคาทองสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง เป็น
การวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ข้อ 7 สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการน าทองออกมาขายหรือไม่ ในภาวะที่ราคาทองสูงขึ้น
อย่างต่อเนื่อง เป็นการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 ส่วนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโน้มการซื้อทองในอนาคต จ านวนทั้งหมด 2 ข้อ เป็น

ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ 

Semantic differential scale เป็นค าถามที่มีความหมายตรงข้ามกัน มี 5 ระดับ  
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 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) เพื่อศึกษาถึงแรงจูงใจ ความ

ไว้วางใจ และส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน

จังหวัดสุพรรณบุรี โดยแบ่งลักษณะของการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ท าการศึกษาเป็น 2 ลักษณะ คือ 

  1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถาม
ของผู้บริโภคที่ซื้อทองค าในจังหวัดสุพรรณบุรี  จ านวน 400 คน ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจาก กลุ่มเป้าหมายบริเวณหน้าร้านทองในจังหวัดสุพรรณบุรี โดยแจกแบบสอบถามกับผู้ที่ซื้อ
ทอง แล้วให้กรอกแบบสอบถาม จนครบจ านวนตัวอย่าง 
  2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารอ้างอิงต่างๆ 
วารสาร บทความ ผลงานวิจัยต่างๆที่เกี่ยวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต                

 
 การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การจัดกระท าข้อมูล 

  1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยท าการตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ของ 

แบบสอบถามที่กลุ่มตัวอย่างท าการตอบ และแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 

  2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกต้องเรียบร้อยแล้ว น ามาลง

รหัสเพื่อประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ 

  3. การประมวลผลข้อมูล น าข้อมูลที่ลงรหัสแล้วมาบันทึกและประมวลผลโดยใช้โปรแกรม

ส าเร็จรูป SPSS FOR Windows เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน 

  การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่ออธิบายข้อมูลเบื้องต้น 
เกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 

1.1 วิเคราะห์ลักษณะด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามในด้าน เพศ อายุ  
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยการใช้การแจกแจงความถี่ 

(Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

1.2  วิเคราะห์ข้อมูลด้านแรงจูงใจในการซ้ือทอง โดยใช้การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.3 วิเคราะห์ข้อมูลความไว้วางใจ โดยใช้การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.4  วิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยใช้การหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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1.5  วิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคโดยใช้การแจกแจงความถี่ 
(Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

1.6  วิเคราะห์ข้อมูลแนวโน้มการซื้อในอนาคต โดยใช้การแจกแจงความถี่  (Frequency) 
ร้อยละ (Percentage) การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานการ 
วิจัย เพื่อแสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยสถิติที่ใช้ในการทดสอบ

สมมติฐานมีดังนี ้

2.1 สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent t-test) ใช้เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง  
2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ด้านเพศ   

2.2 สถิติวิเคราะห์ค่าเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One - 
way analysis of ariance) ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 

กลุ่ม เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะด้านปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ ด้านอายุ สถานภาพ 

การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

2.3 สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment  
Correlation Coefficient) ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวแปรที่เป็นอิสระต่อกัน เพื่อทดสอบ

สมมติฐานข้อที่ 2 ข้อที่ 3 ข้อที่ 4 และข้อ 5 

 
 การหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
  น าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงมาแก้ไขและไปทดลอง (Try - Out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
30 คน เพื่อหาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) การหาค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใช้วิธี
สัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α -Coefficient) ของครอนบัค (Crobach’s Alpha Coefficient) โดยก าหนด
เกณฑ์ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามที่ยอมรับได้ ควรมีค่ามากกว่า 0.70 จึงจะเป็นแบบทดสอบที่
มีความเชื่อม่ัน (ณัฐไวทย์ กุลวงษ์วาณิชย์ 2548: 27)ซึ่งความเชื่อม่ันจากการทดสอบแบบสอบถาม
โดยรวมเท่ากับ 0.940 แบ่งเป็นรายด้าน ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผล มีค่าความเชื่อม่ัน 0.831 
แรงจูงใจด้านอารมณ์ มีค่าความเชื่อม่ัน 0.904 แรงจูงใจโดยรวม มีค่าความเชื่อม่ัน 0.906 ความ
ไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ มีค่าความเชื่อม่ัน 0.843 ความไว้วางใจด้านการให้ข้อ
ผูกมัด มีค่าความเชื่อม่ัน 0.716 ความไว้วางใจด้านความสะดวกสบาย 0.887 ความไว้วางใจด้านการ
แก้สถานการณ์ขัดแย้งและการไว้วางใจ มีค่าความเชื่อม่ัน 0.759 ความไว้วางใจโดยรวม มีค่าความ
เชื่อม่ัน  0.890 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าความเชื่อม่ัน 0.764 ด้านราคา 
มีค่าความเชื่อม่ัน 0.713 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าความเชื่อม่ัน 0.735 ด้านการส่งเสริม
การตลาด มีค่าความเชื่อม่ัน 0.763 ด้านกระบวนการ มีค่าความเชื่อม่ัน 0.800 ด้านบุคคล มีค่าความ
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เชื่อม่ัน 0.832 ด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่าความเชื่อม่ัน 0.820 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
โดยรวม มีค่าความเชื่อม่ัน 0.889 
 
สรุปผลการวิจัย 
  การศึกษาแรงจูงใจ ความไว้วางใจ และส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ผลการศึกษาสรุปได้ดังนี้ 

 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

 เพศ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.20 และเพศชาย 
จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.80 
 อายุ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 34 ปี จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 

41.25 รองลงมาเป็นผู้บริโภคที่มีอายุ 45 – 54 ปี จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 มีอายุ 35 – 

44 ปี จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 และมีอายุ 55 ปีขึ้นไป จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 

13.50 ตามล าดับ 

 สถานภาพ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกัน จ านวน 257 คน คิดเป็น

ร้อยละ 64.25 และมีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.75  

 ระดับการศึกษา ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับตั้งแต่ปริญญาตรีขึ้นไป 

จ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.25 และระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 

44.75  

 อาชีพ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว 205 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.25 รองลงมาเป็นผู้บริโภคที่มีอาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจ านวน 117 คน คิดเป็นร้อย
ละ 29.25 และเป็นผู้บริโภคที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน/นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 78 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.50 ตามล าดับ 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 
19,999 บาท จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมาเป็นผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,000 – 29,999  บาท จ านวน 100 คนคิดเป็นร้อยละ 25.00 และเป็นผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 30,000 บาทขึ้นไป จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 ตามล าดับ  
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อทอง 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นรวมด้านแรงจูงใจอยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.49 
จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 
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 ด้านเหตุผล ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก ในเรื่อง การเป็นสินทรัพย์สามารถ
เปลี่ยนเป็นเงินสดได้ การเก็บสะสมไว้ในอนาคต การเก็งก าไรและการออม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.71, 3.71, 3.61 และ 3.53 ตามล าดับ 

 ด้านอารมณ์ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก ในเรื่อง เพื่อเป็นสัญลักษณ์ของ
ความส าเร็จโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 และมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง ในเร่ือง เพื่อแสดงฐานะ
ทางสังคม เพื่อเสริมบุคลิกภาพ และเพื่อเข้าสังคมได้อย่างภาคภูมิ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38, 3.30 
และ 3.25 ตามล าดับ 

 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจ 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นรวมด้านความไว้วางใจอยู่ในระดับ ดี โดยมีค่าเฉลี่ย 
3.66 จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 

 ด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ ดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.60 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดี ในเรื่อง ร้านทองสามารถตอบข้อซักถาม
ของท่านได้เป็นอย่างดี ร้านทองสามารถให้ค าแนะน าแก่ท่านได้เป็นอย่างดี ท่านไว้วางใจว่าข้อมูลใน
ด้านต่างๆที่ท่านได้รับจากร้านทองถูกต้อง ท่านเชื่อม่ันว่าร้านทองให้บริการกับท่านปราศจาก
ข้อผิดพลาด และร้านทองสามารถจดจ ารายละเอียดของลูกค้าแต่ละคนได้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.70, 3.64, 3.63, 3.64 และ3.43 ตามล าดับ 

 ด้านการให้ข้อผูกมัด ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.34 เมือ่พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดี ในเรื่อง ร้านทองจะคิดค่าก าเหน็จในราคา
พิเศษส าหรับลูกค้าประจ า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46 และมีความคิดเห็นในระดับ ปานกลาง ในเรื่อง 
ร้านทองจะมีการมอบของขวัญส าหรับเทศกาลส าคัญๆ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.23 

 ด้านความสะดวกสบาย ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดี ในเรื่อง ขั้นตอนการซื้อมีความ
สะดวกสบาย ระยะเวลาในการรอรับบริการเหมาะสม และความสะดวกสบายที่ได้รับในการบริการ 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90, 3.86 และ 3.83 ตามล าดับ 
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 ด้านการแก้สถานการณ์ขัดแย้งและการไว้วางใจ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ ดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดีมาก ในเรื่อง ความมีชื่อเสียงของร้านทอง 
ท าให้ท่านมีความม่ันใจในการซื้อทองมากยิ่งขึ้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 และมีความคิดเห็นใน
ระดับ ดี ในเรื่อง ท่านไว้วางใจว่าน้ าหนักของทองตรงตามมาตรฐานและร้านทองสามารถท าให้ท่าน
เกิดความม่ันใจในการบริการ เช่น สามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 และ 3.63 
ตามล าดับ 

 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นรวมส่วนประสมการตลาดบริการ อยู่ในระดับ มาก โดย
มีค่าเฉลี่ย 3.67 จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก ในเรื่อง มีเครื่องหมายตราสินค้าของ
ทองรูปพรรณของร้านที่น่าเชื่อถือ มีลวดลายทองค ารูปพรรณให้เลือกหลากหลายประเภท ลวดลาย
ทองค ารูปพรรณมีความสวยงาม ทองค าแท่งมีมูลค่าที่มากกว่าทองรูปพรรณ และสามารถตรวจสอบ
เปอร์เซ็นต์และน้ าหนักของทองค า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08, 4.05, 4.05, 4.00 และ  3.97 
ตามล าดับ 

 ด้านราคา ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.22 เ ม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ปานกลาง ในเรื่อง สามารถต่อรองราคาค่า
ก าเหน็จได้และสามารถช าระเงินในลักษณะผ่อนเป็นงวดได้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 และ 3.06  
ตามล าดับ 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.93 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก ในเรื่อง ความสะดวกของสถานที่

จ าหน่ายสินค้า  การจัดวางสินค้ามีความสะดวกในการเลือกซื้อ และมีการรักษาความปลอดภัย เช่น 

ต ารวจ หรือหน่วยรักษาความปลอดภัย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94, 3.94 และ 3.91 ตามล าดับ 

 ด้านส่งเสริมทางการตลาด ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.76 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ปานกลาง ในเรื่อง มีการส่งเสริมการขาย
โดยการลด แลก แจกแถม และมีการจัดรายการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องและน่าสนใจ เช่น การ
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ผ่อนช าระ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.99 และ2.75 ตามล าดับ และมีความคิดเห็นในระดับ น้อย ในเรื่อง
มีการสะสมแต้มเพื่อแลกของรางวัล โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  2.54  

 ด้านกระบวนการ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก ในเรื่อง มีความสะดวกรวดเร็วในการ
ซื้อทอง ขายทอง จ าน าทอง ฝากทอง และเวลาเปิด-ปิดของร้านทองมีความเหมาะสม โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.98 และ 3.75 ตามล าดับ 

 ด้านบุคคล ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก ในเรื่อง พนักงานผู้ให้บริการมีมนุษย์
สัมพันธ์ที่ดี พนักงานผู้ให้บริการมีความสามารถในการแนะน าการเลือกเครื่องประดับ และพนักงานผู้
ให้บริการแต่งกายสุภาพเรียบร้อยโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01, 3.87 และ 3.73 ตามล าดับ 

 ด้านลักษณะทางกายภาพ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก ในเรื่อง มีอุปกรณ์รักษาความ

ปลอดภัยที่ทันสมัยเช่น กล้องวงจรปิด ประตูอัตโนมัติ มีป้ายชื่อร้านเด่น มองเห็นชัดเจน มีป้ายบอก

ราคาและน้ าหนักทอง ที่ทองค าแต่ละเส้น ท าให้รู้สึกน่าชื่อถือ และมีการตกแต่งภายในร้านอย่าง

สวยงาม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18, 4.17, 3.98 และ 3.88 ตามล าดับ 

 

 ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค 

 ความถี่ในการใช้บริการร้านทองต่อปี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าเฉลี่ย
ความถี่ในการใช้บริการร้านทอง ประมาณ 4 ครั้งต่อปี  

 พฤติกรรมการซื้อทองในแต่ละครั้งที่มีการซื้อท่านจะซื้อเพื่อจุดประสงค์  พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.02 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อเพื่อกระจายความเสี่ยงในการลงทุนมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.23 ไว้สวมใส่เป็นเครื่องประดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19 และซื้อไว้มอบเป็นของขวัญ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.64 ตามล าดับ 
 น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าเฉลี่ยน้ าหนัก
ทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง ประมาณ 4 บาทต่อครั้ง 
 ช่วงเวลาในการใช้บริการของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  พบว่า ช่วงเวลาที่
ผู้บริโภคมาใช้บริการมากที่สุด คือ วันจันทร์ ถึง วันศุกร์ (13.00 – 16.00 น.)  
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 พฤติกรรมของผู้บริโภคซื้อทองจากแหล่งใดมากที่สุด พบว่า ส่วนใหญ่แหล่งที่ผู้บริโภค
ซื้อทอง คือ ร้านทองที่คุ้นเคยหรือรู้จักคนขายเป็นอย่างดี  

 พฤติกรรมการซื้อทองในภาวะที่ราคาทองสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง พบว่า ส่วนใหญ่จะไม่
ซื้อทองในภาวะท่ีราคาทองสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง  

 พฤติกรรมการน าทองออกมาขายในภาวะที่ราคาทองสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง พบว่า 
ส่วนใหญ่จะไม่ขายทองในภาวะท่ีราคาทองสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง  

 
 ตอนที่ 6 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับแนวโน้มการซื้อในอนาคต 

 แนวโน้มจะตัดสินใจในการซื้อทองในครั้งต่อไป พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีแนวโน้ม
จะตัดสินใจในการซื้อทองในครั้งต่อไป อยู่ในระดับ มีแนวโน้มว่าจะซ้ือ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87  

 แนวโน้มจะแนะน าให้ผู้อื่นมาซื้อทองในจังหวัดสุพรรณบุรี พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีแนวโน้มจะแนะน าให้ผู้อื่นมาซื้อทองในจังหวัดสุพรรณบุรี อยู่ในระดับ มีแนวโน้มว่าจะแนะน าโดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68  
 ตอนที่ 7 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค ในจังหวัด
สุพรรณบุรีแตกต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรีแตกต่างกัน 

ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
ด้านเพศ พบว่า เพศที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ไม่
แตกต่างกันในด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปีและ ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05  

 สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี แตกต่างกัน ซึ่งจ าแนกได้ตามตัวแปรดังนี้ 

 1.2.1 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี ในด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี ไม่แตกต่างกัน 

 1.2.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี ในด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง  แตกต่างกันจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุ
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ในด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อ
ต่อครั้ง  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เพื่อให้ทราบว่า
ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ในด้าน
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น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง ในรายคู่ใดบ้าง จึงได้ท าการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ย
รายคู่ ผลการทดสอบพบว่า  

 อายุ 45 – 54 ปีกับ อายุ 55 ปีขึ้นไป มีค่า Sig. .044 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 45 – 
54 ปีแตกต่างเป็นรายคู่กับอายุ 55 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ 
ผู้บริโภคที่มอีายุ 45 – 54 ปี มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนัก
ทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้งน้อยกว่าผู้ที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.550 

 สมมติฐานข้อที่ 1.3 สถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี แตกต่างกัน 

 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
ด้านสถานภาพ พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี ไม่แตกต่างกันในด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปีและด้านน้ าหนักทองเฉลี่ย
ที่ซ้ือต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.05  

 สมมติฐานข้อที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค
ในจังหวัดสุพรรณบุรีแตกต่างกัน 

 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
ด้านระดับการศึกษา พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรีไม่แตกต่างกัน ในด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปีและด้านน้ าหนัก
ทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 สมมติฐานข้อที่ 1.5 อาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรีแตกต่างกัน 

 1.5.1 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี ในความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี แตกต่างกัน จากการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า อาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ในความถี่ในการ
ใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้เพื่อให้ทราบว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค
ในจังหวัดสุพรรณบุรี ในความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี ในรายคู่ใดบ้าง จึงได้ท าการ
ทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยรายคู่ ผลการทดสอบพบว่า 

 1.5.1.1 ระหว่างอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/นักเรียน/นักศึกษากับอาชีพธุรกิจส่วนตัว มี
ค่าSig. 0.003 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/นักเรียน/นักศึกษา แตกต่าง
เป็นรายคู่กับอาชีพธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี น้อยกว่าผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.419 
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 1.5.2 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี ในน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง แตกต่างกัน จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า อาชีพ
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ในด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อ
ต่อครั้ง แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้เพื่อให้
ทราบว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ใน
ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง ในรายคู่ใดบ้าง จึงได้ท าการทดสอบความแตกต่างของคะแนน
เฉลี่ยรายคู่ ผลการทดสอบพบว่า 

 1.5.2.1 ระหว่างอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีค่าSig. 
0.003 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจแตกต่างเป็นรายคู่กับอาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทอง
เฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง น้อยกว่าผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.853 

 สมมติฐานข้อที่ 1.6 รายได้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี แตกต่างกัน 

 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
ด้านรายได้ พบว่า รายได้ที่แตกต่างกันพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีไม่
แตกต่างกัน ในด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปีและด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

 สมมติฐานที่ 2 แรงจูงใจในการซื้อทองประกอบด้วยแรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจ
ด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   

 สมมติฐานที่ 2.1.1 แรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี พบว่า แรงจูงใจ
โดยรวมมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า แรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 สมมติฐานที่ 2.1.2 แรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งพบว่า แรงจูงใจโดยรวมมีค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า แรงจูงใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค
ในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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 สมมติฐานที่ 2.2.1 แรงจูงใจทางด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี พบว่า ผลรวมแรงจูงใจ
ด้านเหตุผลมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า แรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อการเก็งก าไร และเพื่อการออม มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .002และ.004 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อเป็นสินทรัพย์สามารถเปลี่ยนเป็นเงินสดได้ มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .020 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค
ในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อเป็นการเก็บสะสมไว้ในอนาคต มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .120 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สพุรรณบุร ี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 สมมติฐานที่ 2.2.2 แรงจูงใจทางด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งพบว่า ผลรวมแรงจูงใจด้านเหตุผลมีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผลรวมแรงจูงใจด้านเหตุผล โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อการเก็งก าไร  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัว
แปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนัก
ทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อการออมและเพื่อเป็นการเก็บสะสมไว้ในอนาคต  มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .056และ.748 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
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การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อเป็นสินทรัพย์สามารถเปลี่ยนเป็นเงินสดได้ มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .032 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค
ในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 สมมติฐานที่ 2.3.1 แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี พบว่า ผลรวม
แรงจูงใจด้านอารมณ์มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผลรวมแรงจูงใจด้านอารมณ์ โดยรวมมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อเป็นสัญลักษณ์ของความส าเร็จ  เพื่อเสริมบุคลิกภาพ 
เพื่อแสดงฐานะทางสังคมและเพื่อเข้าสังคมได้อย่างภาคภูมิ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .001, .001, 
.003และ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 สมมติฐานที่ 2.3.2 แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งพบว่า ผลรวมแรงจูงใจด้านอารมณ์
มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผลรวมแรงจูงใจด้านอารมณ์ โดยรวมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อเป็นสัญลักษณ์ของความส าเร็จและเพื่อเข้าสังคมได้
อย่างภาคภูมิ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 และ.006 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อเสริมบุคลิกภาพ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .067 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัว
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แปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้าน
น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เพื่อแสดงฐานะทางสังคม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .012 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้าน
น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้  

 
 สมมติฐานที่ 3 ความไว้วางใจประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ ด้าน

การให้ข้อผูกมัด ด้านความสะดวกสบาย และด้านการแก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจ 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   

 สมมติฐานที่ 3.1.1 ความไว้วางใจโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี พบว่า ความไว้วางใจ
โดยรวม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความไว้วางใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 สมมติฐานที่ 3.1.2 ความไว้วางใจโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง พบว่า ความไว้วางใจโดยรวม มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.020 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ความไว้วางใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 สมมติฐานที่ 3.2.1 ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อ
ปี พบว่า ผลรวมความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ โดยรวมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านไว้วางใจว่าข้อมูลในด้านต่างๆที่ท่านได้รับจากร้าน
ทองถูกต้อง และร้านทองสามารถตอบข้อสักถามของท่านได้เป็นอย่างดี มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
.025และ .015 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ ร้านทองสามารถให้ค าแนะน าแก่ท่านได้เป็นอย่างดี มีค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ .106 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านเชื่อม่ันว่าร้านทองให้บริการกับท่านด้วยความโปร่งใส
และเที่ยงตรง มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .005 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านทองสามารถจดจ ารายละเอียดของลูกค้าแต่ละคนได้ มี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .073 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

 
 สมมติฐานที่ 3.2.2 ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 
พบว่า ผลรวมความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .013 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .125 
แสดงว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคมีความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้  เพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้มี
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง ในระดับ
เพิ่มมากขึ้นในระดับเล็กน้อย 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านไว้วางใจว่าข้อมูลในด้านต่างๆที่ท่านได้รับจากร้าน
ทองถูกต้อง มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
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ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านทองสามารถตอบข้อสักถามของท่านได้เป็นอย่างดีและ
ร้านทองสามารถให้ค าแนะน าแก่ท่านได้เป็นอย่างดี มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .974และ.320 จาม
ล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ท่านเชื่อม่ันว่าร้านทองให้บริการกับท่านด้วยความโปร่งใส
และเที่ยงตรง มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านทองสามารถจดจ ารายละเอียดของลูกค้าแต่ละคนได้ มี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .064  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานที่ 3.3.1 ความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี พบว่า ผลรวม
ความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .313 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความไว้วางใจด้านการ
ให้ข้อผูกมัด โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านทองจะมีการมอบของขวัญส าหรับเทศกาลส าคัญๆ มี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .280 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านทองจะคิดค่าก าเหน็จในราคาพิเศษส าหรับลูกค้า
ประจ า มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .491 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 3.3.2 ความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งพบว่า ผลรวมความ
ไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .164 ซึ่งมากกว่า0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความไว้วางใจด้านการให้ข้อ
ผูกมัด โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  
น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านทองจะมีการมอบของขวัญส าหรับเทศกาลส าคัญๆ  มี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .124 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านทองจะคิดค่าก าเหน็จในราคาพิเศษส าหรับลูกค้า
ประจ า มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .351 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

 สมมติฐานที่ 3.4.1 ความไว้วางใจด้านความสะดวกสบายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี พบว่า 
ผลรวมความไว้วางใจด้านความสะดวกสบาย มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .051 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความไว้วางใจด้าน
ความสะดวกสบาย โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสะดวกสบายที่ได้รับในการบริการ มีค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ .407 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ขั้นตอนการซื้อมีความสะดวกสบายและระยะเวลาในการ
รอรับบริการเหมาะสม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .040 และ .015 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการ
ร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 สมมติฐานที่ 3.4.2 ความไว้วางใจด้านความสะดวกสบายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งพบว่า ผลรวมความ
ไว้วางใจด้านความสะดวกสบาย มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .331 ซึ่งมากกว่า0.05 นั่นคือ ยอมรับ
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สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความไว้วางใจด้านความ
สะดวกสบาย โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  
น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสะดวกสบายที่ได้รับในการบริการ ขั้นตอนการซื้อ มี
ความสะดวกสบาย และระยะเวลาในการรอรับบริการเหมาะสม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .486, 
.585 และ.158ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 สมมติฐานที่ 3.5.1 ความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการ
ร้านทองครั้งต่อปี พบว่า ผลรวมความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจ
มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .020 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการ
ไว้วางใจโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่
ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านทองสามารถท าให้ท่านเกิดความม่ันใจในการบริการ 
เช่น สามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อ
ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความมีชื่อเสียงของร้านทอง ท าให้ท่านเกิดความม่ันใจใน
การซื้อทองมากยิ่งขึ้นและ ท่านไว้วางใจว่าน้ าหนักของทองตรงตามมาตรฐาน มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .515และ.137 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

 สมมติฐานที่ 3.5.2 ความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อ
ครั้งพบว่า ความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจมีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .070 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจโดยรวมไม่มี
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ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อ
ครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านทองสามารถท าให้ท่านเกิดความม่ันใจในการบริการ 
เช่น สามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความมีชื่อเสียงของร้านทอง ท าให้ท่านเกิดความม่ันใจใน
การซื้อทองมากยิ่งขึ้นและท่านไว้วางใจว่าน้ าหนักของทองตรงตามมาตรฐาน มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .570และ.364 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 สมมติฐานที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการ บุคคล และลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

 สมมติฐานที่  4.1.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.469 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 สมมติฐานที่  4.1.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งพบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการโดยรวม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.119 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 สมมติฐานที่ 4.2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
พบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .566 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีลวดลายทองค ารูปพรรณให้เลือกหลากหลายประเภท 
ลวดลายทองค ารูปพรรณมีความสวยงาม มีเครื่องหมายตราสินค้าของทองรูปพรรณของร้านที่
น่าเชื่อถือ สามารถตรวจสอบเปอร์เซ็นต์และความเที่ยงตรงน้ าหนักของทองค าและทองค าแท่งมี
มูลค่าที่มากกว่าทองรูปพรรณ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .356 , .416, .446, .186 และ .931 
ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 สมมติฐานที่ 4.2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งพบว่า 
ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .110 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีลวดลายทองค ารูปพรรณให้เลือกหลากหลายประเภท 
ลวดลายทองค ารูปพรรณมีความสวยงามและมีเครื่องหมายตราสินค้าของทองรูปพรรณของร้านที่
น่าเชื่อถือ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .625, .558 และ.218 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05  นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อ
ครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า สามารถตรวจสอบเปอร์เซ็นต์และความเที่ยงตรงน้ าหัก
ของทองค าและทองค าแท่งมีมูลค่าที่มากกว่าทองรูปพรรณ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .045 และ.
021 ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 สมมติฐานที่  4.3.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
พบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .300 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05   

 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า สามารถต่อรองราคาค่าก าเหน็จได้และสามารถช าระเงินใน
ลักษณะผ่อนเป็นงวดได้ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .354และ.365 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการ
ร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 สมมติฐานที่  4.3.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งพบว่า 
ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .093 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการด้านราคา โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า สามารถต่อรองราคาค่าก าเหน็จได้ มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .048 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้  

  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า สามารถช าระเงินในลักษณะผ่อนเป็นงวดได้ มีค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ .299 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 สมมติฐานที่ 4.4.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการ
ร้านทองครั้งต่อปี พบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .693 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวม
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสะดวกของสถานที่จัดจ าหน่าย การจัดวางสินค้ามี
ความสะดวกในการเลือกซื้อและมีการรักษาความปลอดภัย เช่น ต ารวจ หรือ หน่วยรักษาความ
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ปลอดภัย มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .213, .490 และ.363 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05   

 สมมติฐานที่ 4.4.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อ
ครั้งพบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .498 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อ
ครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสะดวกของสถานที่จัดจ าหน่าย มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .047 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า การจัดวางสินค้ามีความสะดวกในการเลือกซื้อ และมีการ
รักษาความปลอดภัย เช่น ต ารวจ หรือ หน่วยรักษาความปลอดภัย มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ  
.785 และ.583 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวม
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่
ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 สมมติฐานที่  4.5.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการ
ร้านทองครั้งต่อปี พบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .215 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมไม่
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการ
ร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการส่งเสริมการขายโดยการ ลด แลก แจก แถม มีการ
สะสมแต้มเพื่อแลกของรางวัล มีการจัดการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องและน่าสนใจ เช่น การผ่อน
ช าระ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .185,.429 และ.225 ตามล าดับ  ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
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สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    

 สมมติฐานที่  4.5.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อ
ครั้งพบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .653 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อ
ครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีการส่งเสริมการขายโดยการ ลด แลก แจก แถม มีการ
สะสมแต้มเพื่อแลกของรางวัล มีการจัดการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องและน่าสนใจ เช่น การผ่อน
ช าระ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .360,.989 และ.736 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 สมมติฐานที่ 4.6.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
พบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .176 
ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ เวลาเปิด-ปิดของร้านทองมีความเหมาะสม มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .906 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความสะดวกรวดเร็วในการซื้อทอง ขายทอง จ าน าทอง 
ฝากทอง มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ  .009 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
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 สมมติฐานที่ 4.6.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งพบว่า 
ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .032 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า เวลาเปิด-ปิดของร้านทองมีความเหมาะสม มีค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ .102 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีความสะดวกรวดเร็วในการซื้อทอง ขายทอง จ าน าทอง 
ฝากทอง มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ  .022 ซึ่งน้อยกว่า 0.05น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทอง
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 สมมติฐานที่ 4.7.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
พบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .349 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05   

  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พนักงานผู้ให้บริการแต่งกายสุภาพเรียบร้อยมีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .583 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า พนักงานผู้ให้บริการมีความสามารถในการแนะน าการ
เลือกเครื่องประดับและพนักงานผู้ให้บริการมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ  .031 
และ.065 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 สมมติฐานที่  4.7.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งพบว่า 
ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคคล มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .560 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดบริการด้านบุคคลโดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พนักงานผู้ให้บริการแต่งกายสุภาพเรียบร้อย พนักงานผู้ให้บริการ
มีความสามารถในการแนะน าการเลือกเครื่องประดับ และพนักงานผู้ให้บริการมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี มี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .058,.915 และ.699 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อ
ครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 สมมติฐานที่ 4.8.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการ
ร้านทองครั้งต่อปี พบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ .386 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมไม่
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการ
ร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ มีป้ายชื่อร้านเด่น มองเห็นชัดเจน มีป้ายบอกราคาและน้ าหนัก
ทองที่ทองค าแต่ละเส้น มีอุปกรณ์รักษาความปลอดภัยที่ทันสมัย เช่นกล้องวงจรปิด ประตูอัตโนมัติ 
ท าให้รู้สึกน่าเชื่อถือและมีการตกแต่งภายในร้านอย่างสวยงาม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ .311,.392 
,.952 และ .328 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

 สมมติฐานที่ 4.8.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อ
ครั้ง พบว่า ผลรวมส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ .515 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อ
ครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีป้ายชื่อร้านเด่น มองเห็นชัดเจน มีป้ายบอกราคาและ
น้ าหนักทองที่ทองค าแต่ละเส้น มีอุปกรณ์รักษาความปลอดภัยที่ทันสมัย เช่นกล้องวงจรปิด ประตู
อัตโนมัติ ท าให้รู้สึกน่าเชื่อถือและมีการตกแต่งภายในร้านอย่างสวยงาม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
.312 ,.148, .555และ.112 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตัวแปรดังกล่าว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

 
 สมมติฐานที่ 5 พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ประกอบด้วย 

ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปีและน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง  มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มการซื้อในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   

 สมมติฐานที่ 5.1.1 พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่
ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการซื้อในอนาคตของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี   

 ความสัมพันธ์ระหว่างแนวโน้มการซื้อในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีกับ
พฤติกรรมการซื้อทองด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี พบว่า โดยรวมมีค่า Sig. (2-
tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า แนวโน้มการซื้อในอนาคตมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีในด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างแนวโน้มการซื้อในอนาคต ที่ว่า ท่าน
คิดว่าจะตัดสินใจในการซื้อทองครั้งต่อไปหรือไม่กับพฤติกรรมการซื้อทองด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี พบว่า โดยรวมมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า แนวโน้มการซื้อในอนาคต  
ท่านคิดว่าจะตัดสินใจในการซื้อทองครั้งต่อไปหรือไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองด้าน
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างแนวโน้มการซื้อในอนาคต ท่านจะ
แนะน าให้ผู้อื่นมาซื้อทองในจังหวัดสุพรรณบุรีหรือไม่กับพฤติกรรมการซื้อทองด้านความถี่ในการใช้
บริการร้านทองครั้งต่อปี พบว่า โดยรวมมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .037 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า แนวโน้มการซื้อในอนาคต 
ที่ว่า ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นมาซื้อทองในจังหวัดสุพรรณบุรีหรือไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อทองด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
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 สมมติฐานที่ 5.1.2 พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนัก
ทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการซื้อในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี 

 ความสัมพันธ์ระหว่างแนวโน้มการซื้อในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีกับ
พฤติกรรมการซื้อทองด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง พบว่า โดยรวมมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 
0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า แนวโน้มการซื้อในอนาคตมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรีในน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างแนวโน้มการซื้อในอนาคต  ท่านคิด
ว่าจะตัดสินใจในการซื้อทองครั้งต่อไปหรือไม่กับพฤติกรรมการซื้อทองด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อ
ครั้ง พบว่า โดยรวมมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า แนวโน้มการซื้อในอนาคต ที่ว่า ท่านคิดว่า
จะตัดสินใจในการซื้อทองครั้งต่อไปหรือไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองน้ าหนักทองเฉลี่ย
ที่ซ้ือต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างแนวโน้มการซื้อในอนาคต  ท่านจะ
แนะน าให้ผู้อื่นมาซื้อทองในจังหวัดสุพรรณบุรีหรือไม่ กับพฤติกรรมการซื้อทองน้ าหนักทองเฉลี่ยที่
ซื้อต่อครั้ง พบว่า โดยรวมมีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ .044 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า แนวโน้มการซื้อในอนาคต ที่ว่า 
ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นมาซื้อทองในจังหวัดสุพรรณบุรีหรือไม่ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 
อภิปรายผล 
 ผลการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับ แรงจูงใจ ความไว้วางใจ และส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี มีประเด็นส าคัญที่สามารถ
น ามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 

 1. ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีแตกต่างกัน 
จากการวิจัยพบว่า 

 ผู้บริโภคที่มี เพศ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี และด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กล่าวคือ มนุษย์ล้วนแล้วแต่ต้องการการยอมรับจากสังคมที่
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ตนเองมีส่วนร่วม ไม่ว่าจะเป็นเพศชาย หรือเพศหญิง ซึ่งสินค้าที่มีราคาแพงอย่างทองค านั้นถือเป็น
สินค้าที่แสดงถึงความมีฐานะทางสังคม นอกจากนี้แล้วในประเทศไทย ทองค ายังเป็นสินค้าที่ได้รับ
ความนิยมจากทั้งเพศชาย และเพศหญิงอีกด้วย จึงท าให้เพศที่แตกต่างกันแตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การซื้อทองไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กุลเชษฐ์ ชนะภัย (2548 : 99 -102) ที่
ศึกษาเรื่อง ความจงรักภักดีและพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับทองรูปพรรณ 99.99 เปอร์เซ็นต์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยพบว่า เพศ และสถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับทองรูปพรรณ 99.99 เปอร์เซ็นต์ ไม่แตกต่างกัน  
 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ใน

ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปีไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

กล่าวคือ ไม่ว่าผู้บริโภคจะมีอายุเท่าใดก็ตาม เม่ือตัดสินใจซื้อสินค้าใดๆแล้ว ย่อมต้องอยากได้สิ่งที่ดี

มีคุณภาพ สวยงาม ซึ่งไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

บริบูรณ์ อภิธรรมวิริยะ (2546) ที่ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อทองรูปพรรณ

บนถนนเยาวราช ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน มีความคิดเห็นต่อการซื้อ

ทองรูปพรรณบนถนนเยาวราชไม่แตกต่างกัน เนื่องมาจาก ร้านขายทองรูปพรรณบนถนนเยาวราช

เป็นแหล่งค้าทองค าที่ใหญ่ที่สุดในประเทศและเป็นที่ยอมรับกันในสังคมและเป็นแหล่งที่แรกในการ

ด าเนินธุรกิจด้านทองค าในประเทศไทย 

ผู้บริโภคที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
ในด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กล่าวคือ ผู้ที่มี
อายุ 55 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อทองมากที่สุด ในด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง เนื่องจาก
เป็นช่วงอายุท่ีมีเงินออมมาก จึงต้องการการลงทุนที่มีความเสี่ยงต่ า แต่ผลตอบแทนสูง  อีกทั้งอายุที่
แตกต่างกันท าให้มีรูปแบบการด ารงชีวิต ความชอบ กิจกรรมต่างๆ และประสบการณ์ในการเลือกซื้อ
ทองรูปพรรณที่แตกต่างกัน  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรพิมล  ปิยะกุลด ารง (2553) ที่ศึกษา
เรื่อง แนวทางการพัฒนากลยุทย์การบริหารการตลาดร้านทองในห้างสรรพสินค้า ซึ่งผลการวิจัย
พบว่า อายุมีผลต่อพฤติกรรมในการซื้อเครื่องประดับแท้ในห้างสรรพสินค้า และซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคนอื่นๆ. (2541) ที่กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ 
ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได้ การศึกษา ค่านิยม และรูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่
ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการของผลิตภัณฑ์และบริการที่แตกต่างกัน คือ 
ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน จะมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อทองต่างกัน 

ผู้บริโภคที่มี  สถานภาพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี  และด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง   
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  กล่าวคือ  ปัจจุบันทองค าเป็นการลงทุนอีก
ประเภทหนึ่งที่น่าสนใจ เนื่องจากเป็นการลงทุนที่มีความเสี่ยงน้อย แต่ผลตอบแทนสูง ดังนั้นไม่ว่า
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สถานภาพใดย่อมต้องการการออมและการลงทุนที่ให้ผลตอบแทนที่คุ้มค่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ  บริบูรณ์  อภิธรรมวิริยะ  (2546)  ที่ศึกษาเรื่อง  ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อ การซื้อ
ทองรูปพรรณบนถนนเยาวราช ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพต่างกัน มีความคิดเห็น
ต่อการซื้อทองรูปพรรณบนถนนเยาวราช ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากร้านขายทองรูปพรรณบนถนน
เยาวราชเป็นแหล่งศูนย์กลางค้าทองค าที่ใหญ่ที่สุดในประเทศและมีหลายร้านให้เลือกซื้อ เลือกชม
อย่างมากมาย และรูปแบบลวดลายก็มีให้เลือกซื้ออย่างมากมาย ตลอดจนความเชื่อม่ันและทัศนคติ
ของผู้บริโภคต่อทองรูปพรรณบนถนนเยาวราชที่เป็นที่ยอมรับของสังคม 

 ผู้บริโภคที่มี ระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี และด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กล่าวคือ ปัจจุบันเทคโนโลยีและการสื่อสารผ่าน
ช่องทางต่างๆ มีความเจริญก้าวหน้าและทั่วถึง ท าให้ผู้บริโภคไม่ว่าจะอยู่ในระดับการศึกษาใด 
ย่อมจะได้รับสื่อที่ตรงกันและเท่าเทียมกัน ท าให้มีพฤติกรรมการซื้อไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ณัฐกรณ์ นิ่มศิริ (2552) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อทองค าแท่ง 
96.5% ของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ระดับการศึกษา ต่างกัน มี
พฤติกรรมการซื้อทองค าแท่ง ด้านจ านวนครั้งที่ซื้อทองค าแท่ง 96.5% ในรอบ 2 เดือนที่ผ่านมา ไม่
แตกต่างกัน และซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ บริบูรณ์ อภิธรรมวิริยะ (2546) ที่ศึกษาเรื่อง ความ
คิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อทองรูปพรรณบนถนนเยาวราช ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มี
ระดับการศึกษาต่างกัน มีความคิดเห็นต่อการซื้อทองรูปพรรณบนถนนเยาวราชโดยรวมไม่แตกต่าง
กัน เนื่องจากผู้บริโภคที่ซื้อทองรูปพรรณบนถนนเยาวราชส่วนใหญ่ มักจะมีฐานความรู้ และความ
เข้าใจในเรื่องของคุณภาพทองรูปพรรรณ และความเชื่อม่ันในเรื่องของราคา ตลอดจนรูปแบบ และ
ลวดลายทองรูปพรรณบนถนนเยาวราชอย่างเข้าใจถ่องแท้ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากการบอกกล่าว เล่าสู่
กันฟังตลอดจนเคยมาซื้อที่นี่ 
 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี และด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กล่าวคือ ส่วนใหญ่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 51.25
จะมีพฤติกรรมการซื้อทองมากที่สุด ในด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี   และด้าน
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง   เนื่องจากธุรกิจส่วนตัวน่าจะมีรายได้มากกว่าอาชีพอื่นและต้องการ
ทรัพย์สินที่สามารถให้ผลตอบแทนจากการลงทุนค่อนข้างสูง เม่ือต้องการเปลี่ยนเป็นเงินสดก็
สามารถท าได้โดยง่าย จึงมีความถี่ในการซื้อทองมากกว่าอาชีพอื่น และเม่ือมีผลก าไรก็จะท าให้
ผู้บริโภคซื้อทองน้ าหนักมากขึ้นตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สิทธิพัฒน์  พิพิธกุล 
(2550) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและแนวโน้มการลงทุนในทองค าแท่งของนัก
ลงทุนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยพบว่า อาชีพแตกต่างกัน มีแนวโน้มการลงทุนใน
ทองค าแท่ง ของนักลงทุนในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง และซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กุล
เชษฐ์ ชนะภัย (2548 : 99 -102) ที่ศึกษาเรื่อง ความจงรักภักดีและพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับ



203 
 

ทองรูปพรรณ99.99เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคหรือนักลงทุนที่
มีอาชีพอิสระหรือธุรกิจส่วนตัว จะบริโภคหรือซื้อทองค ามากกว่าอาชีพอื่น โดยมองว่าทองค าเป็น
สินทรัพย์ที่มีค่าและมีความคล่องตัวมากกว่าสินทรัพย์ประเภทอื่น ในการที่จะเปลี่ยนเป็นเงินสดจึงท า
ให้มีผลต่อการซื้อหรือลงทุนในอนาคต  

 ผู้บริโภคที่มี รายได้ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี 
ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปีและ ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กล่าวคือ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการวางแผนทางการเงินในการ
แบ่งส่วนการออม การลงทุน และการลงทุนในการซื้อทองนั้น มีความเสี่ยงต่ าและผลตอบแทนสูง 
ผู้บริโภคแต่ละกลุ่มรายได้จึงมีการลงทุนในการซื้อทอง ดังนั้นผู้บริโภคที่มีรายได้ต่างกันมีจึง
พฤติกรรมการซื้อทองไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย กฤษณี ภูติธนารักษ์ (2549) ที่ศึกษา
เรื่อง ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อผู้บริโภคในการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%ที่ร้านจ าหน่าย
ทองรูปพรรณ ในอ าเภอเมือง จังหวัดสุรินทร์ ซึ่งผลการวิจัยพบว่ารายได้ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรม
การซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ไม่ต่างกัน ด้านน้ าหนักโดยเฉลี่ยต่อการซื้อทองรูปพรรณต่อการซื้อ 1 
ครั้ง ความถี่ในการซ้ือทองรูปพรรณจ านวนเดือนต่อครั้ง 
 

 2. แรงจูงใจในการซื้อทองซึ่งประกอบด้วย ด้านเหตุผล ด้านอารมณ์ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีจากการวิจัยพบว่า 
 แรงจูงใจทางด้านเหตุผล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด

สุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี และด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 

โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กล่าวคือ 

เมื่อผู้บริโภคมีแรงจูงใจมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการซื้อทองเพิ่มขึ้น และเม่ือพิจารณารายข้อจะเห็นว่า 

ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในเรื่องการออม และเป็นสินทรัพย์ที่สามารถเปลี่ยนเป็นเงินสดได้ ทั้งน้ีเนื่องจาก 

ทองค ามีสภาพความคล่องในการท่ีจะเปลี่ยนเป็นเงินสดได้รวดเร็ว และใช้สะสมค่าเพื่อเก็งก าไรใน

อนาคตได้ มีผลท าให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจในการลงทุนในทองค าจึงมีต้องการซื้อทองที่ถี่ขึ้นและ

ปริมาณมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกวรรณ ม่านศรีสุข (2546) ที่ศึกษาเรื่อง พฤติกรรม

การซื้อเครื่องประดับทองรูปพรรณ 96.5 เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง

ผลการวิจัยพบว่า แรงจูงใจด้านการเก็บสะสมไว้ในอนาคต การออมที่มีผลตอบแทนสูง และการ

ลงทุนเพื่อเก็งก าไรมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับทองรูปพรรณ 96.5 เปอร์เซ็นต์ 

และซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิด Friedman (1957) ที่ได้ศึกษาถึง ปัจจัยอื่นๆที่เป็นตัวก าหนดการบริโภค 

ซึ่งพบว่า ทรัพย์สินท่ีมีสภาพคล่องสูงคือ ทรัพย์สินที่ผู้บริโภคได้เก็บสะสมไว้ เช่น บัญชีเงินฝาก
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กระแสรายวัน ออมสิน พันธบัตร หรือทองค า เนื่องจากมีสภาพคล่องสูง พร้อมที่จะน าไปใช้จ่ายได้

อย่างสะดวกตลอดเวลา 

 แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัด
สุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี และด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 
โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  กล่าวคือ 
เมื่อผู้บริโภคมีแรงจูงใจมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการซื้อทองเพิ่มขึ้น และเม่ือพิจารณารายข้อจะเห็นว่า 
ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในเรื่องเพื่อแสดงฐานะทางสังคม เพื่อเป็นสัญลักษณ์ของความส าเร็จ  และเข้า
สังคมได้อย่างภาคภูมิ ทั้งน้ีเนื่องจาก ทองค ามีราคาสูงขึ้นและเป็นสัญลักษณ์ของความส าเร็จสามารถ
แสดงออกถึงความต้องการของผู้บริโภคได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกวรรณ ม่านศรีสุข 
(2546) ที่ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับทองรูปพรรณ 96.5 เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยพบว่า แรงจูงใจด้านการเป็นที่ยอมรับและการยกย่องจากผู้อื่น 
ซึ่งประกอบด้วย แสดงถึงความมีรสนิยมและแสดงความมีฐานะมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับทองรูปพรรณ 96.5 เปอร์เซ็นต์  และซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง
แรงจูงใจของ ยุทธนา  ธรรมเจริญ (2530) ที่กล่าวว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริ โภคประกอบด้วย
ตัวกระตุ้นและแรงจูงใจ ซึ่งประกอบไปด้วยแรงจูงใจทางด้านเหตุผล และแรงจูงใจด้านอารมณ์  และ
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดในเรื่องทฤษฏีล าดับขั้นความต้องการของ Abraham H. Maslow (1967) ที่
กล่าวว่า ความต้องการของมนุษย์มีลักษณะเป็นล าดับขั้นจากต่ าไปหาสูง เม่ือความต้องการล าดับต่ า
ได้รับการตอบสนองแล้วบางส่วน ความต้องการขั้นสูงต่อไปก็จะติดตามมาเป็นตัวก าหนดพฤติกรรม
ใหม่ต่อไป 
 

 3. ความไว้วางใจประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ ด้านการให้
ข้อผูกมัด ด้านความสะดวกสบาย และด้านการแก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจ 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีจากการวิจัย
พบว่า 

ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ความใส่ใจและการให้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี และด้าน
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 และนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ตามล าดับ กล่าวคือ เนื่องจากทองค ามีราคา
ค่อนข้างสูง ดังนั้นการสื่อสาร การให้ข้อมูลที่ดีของผู้ให้บริการ ความใส่ใจในการให้บริการ และการ
ตอบข้อซักถามต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดีนั้น จึงเป็นส่วนช่วยเหลือที่จะท าให้การซื้อขายเป็นไปได้อย่าง
ราบรื่น และสร้างความประทับใจมากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Stephen M.R. Covey 
(2550) ที่กล่าวว่าความไว้วางใจถือว่าเป็นปัจจัยส าคัญส าคัญยิ่งกว่าที่เคยเป็นมาใน นับเป็นอาวุธ
ทรงพลังในการแข่งขันนอกจากลูกค้าจะแวะเวียนกลับมาหาซ้ าอีก ยังแนะน าบอกเล่าให้ผู้อื่นได้
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ทราบ” และซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ รอตเตอร์ (Rampel; Holmes; & Zanna. 1985: 95; Citing 
Rolter. 1979: 1-7) กล่าวว่า ความไว้วางใจ หมายถึง ความเชื่อม่ัน และความคาดหวังของบุคคลต่อ
ค าพูด ค าสัญญา และซึ่งสอดคล้องกับค ากล่าวของ แรมเพิล โฮลเมส และซานนา,.ไซติง สแกนโซนี 
(Rampel; Holmes; & Zanna. 1985: 95; Citing Scanzoni. 1979) ที่กล่าวว่า ความไว้วางใจ
หมายถึง ความคาดหวังว่าอีกฝ่ายจะกระท าในสิ่งที่พึงพอใจและเป็นการเต็มใจที่จะยอมรับความเสี่ยง 
โดยความไว้วางใจจะยังไม่ปรากฏในระยะแรกของสัมพันธภาพ เพราะเป็นส่งที่เกิดจากการสั่งสม
ของประสบการณ์ และซึ่งสอดคล้องกับ รุจ เจริญลาภ (2548 ) ได้ให้ความหมายของความไว้วางใจ
ว่า เป็นความเชื่อม่ันความเชื่อ หรือความคาดหวังในแง่บวกของบุคคลๆ หนึ่งที่มีต่อบุคคล หรือสิ่งใด
สิ่งหนึ่งว่าจะปฏิบัติกับบุคคลนั้นตามที่ได้คาดหวังหรือเชื่อม่ันไว้ ความไว้วางใจจะเพิ่มขึ้นเม่ือความ
คาดหวังในแง่บวกได้รับการสนองตอบหรือเป็นจริง แต่ความไว้วางใจจะลดลงหากความคาดหวังใน
แง่บวกนั้นไม่ได้รับการสนองตอบหรือตอบสนองได้ในระดับต่ ากว่าที่คาดหวัง  กล่าวคือ เราจะ
ไว้วางใจกับคนที่ไม่ท าให้เราผิดหวัง โดยสามารถกระท าในสิ่งที่เราคาดหวังได้บรรลุผลส าเร็จ 

 ความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี และด้านน้ าหนักทอง
เฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  กล่าวคือ เนื่องจากร้านทองในแต่ละร้านมี
การมอบของขวัญในเทศกาลส าคัญๆ และมีการคิดค่าก าเหน็จในราคาที่ไม่แตกต่างกันมากนัก จึงท า
ให้ความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษณ์ ปัญญาพิเคราะห์ (2548) ที่ศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อทองรูปพรรณในอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ ซึ่ง
ผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจ ไม่มีความสัมพันธ์กับการซื้อทองรูปพรรณในอ าเภอเมือง จังหวัด
นครสวรรค์ 

ความไว้วางใจด้านความสะดวกสบาย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี และด้านน้ าหนักทอง
เฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  กล่าวคือ เนื่องจากร้านทองในแต่ละร้านมี
พนักงานเพียงพอกับความต้องการของผู้บริโภค ดังนั้นขั้นตอนในการซื้อ ระยะเวลาในการรอรับ
บริการจึงมีความสะดวกรวดเร็วไม่ต่างกัน จึงท าให้ความไว้วางใจด้านความสะดวกสบาย ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ สุกฤษ เดียวสุรินทร์ (2547) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อทองรูปพรรณของ
ผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจ ไม่มีความสัมพันธ์กับการซื้อ
ทองรูปพรรณของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร 

 ความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปี โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ . 05 
กล่าวคือ การสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นระหว่างร้านทอง และลูกค้านั้นมีประโยชน์อย่างยิ่งที่
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จะช่วยให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดี และเกิดความพึงพอใจ ซึ่งพฤติกรรมที่ตอบสนองความพึงพอใจนั้น
ก็คือการกลับมาใช้บริการซ้ า และเกิดความภักดีต่อร้านทองที่เคยใช้บริการ นั่นคือ เม่ือร้านทอง
สามารถสร้างความม่ันใจ และความไว้วางใจแก่ผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคก็จะเกิดความเชื่อม่ันในการซื้อ
ทอง และจะนึกถึงร้านเดิมเสมอเม่ือไรก็ตามที่ผู้บริโภคต้องการซื้อทองค า ซึ่ง มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี 
ซึ่งสอดคล้องกับ ทฤษฎีความไว้วางใจของ Selnes ที่ว่า “ความไว้วางใจถูกมองว่าเป็นตัวแปรในการ
วางกลยุทธ์ทางการตลาดในปัจจุบัน (Selnes. 1998) ความไว้วางใจจึงเป็นองค์ประกอบที่จ าเป็นต่อ
ความส าเร็จในการสร้างสัมพันธภาพ โดยมีจุดมุ่งหมายคือการรักษาความจงรักภักดีของลูกค้า 
เพื่อให้เกิดการซื้อซ้ า 

ความไว้วางใจด้านการแก้สถานการณ์ความขัดแย้งและการไว้วางใจ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กล่าวคือ ความไว้วางใจที่เกิดขึ้นของผู้บริโภคนั้น เกิดขึ้นจาก
ประสบการณ์ที่ดีที่ผู้บริโภคเคยได้รับจากร้านทอง ซึ่งสิ่งเหล่านี้อาจมีผลต่อความภักดีที่จะช่วยให้
ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการร้านทองซ้ าส าหรับการซื้อทองค าในครั้งหน้า โดยไม่มีความสัมพันธ์กับ
น้ าหนักทองค าที่ผู้บริโภคซื้อต่อครั้ง เพราะทองค าเป็นสินค้าที่มีราคาแพง ดังนั้นในการตัดสินใจซื้อ
แต่ละครั้งผู้บริโภคต้องมีการก าหนดวัตถุประสงค์ในการซื้อและน้ าหนักทองที่จะซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สุกฤษ เดียวสุรินทร์ (2547) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อทองรูปพรรณของ
ผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจ ไม่มีความสัมพันธ์กับการซื้อ
ทองรูปพรรณของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร 

 
 4. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด

จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการ บุคคล และลักษณะทางกายภาพ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี จากการวิจัยพบว่า 

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปี และด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ทองค า
มีมาตรฐานในด้านน้ าหนักและความมีชื่อเสียงของตรายี่ห้อผลิตภัณฑ์ อีกทั้งราคาทองค าก็ขึ้นกับ
ราคาทองค าในต่างประเทศ ผู้ประกอบการไม่สามารถตั้งราคาเองได้ นอกจากค่าก าเหน็จที่แต่ละร้าน
ก าหนดราคาที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อมร  อัศวศิริกุลกิจ (2546) ที่ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อทองของผู้บริโภคที่ห้างเพชรทองโต๊ะกัง ท่าพระ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า 
ผลิตภัณฑ์ไมมี่ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค  

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
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ต่อปี และด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ 
เนื่องจากร้านขายทองในจังหวัดสุพรรณบุรีมีจ านวนหลายร้านให้เลือกซื้อ และระยะห่างของแต่ละ
ร้านก็ไม่ไกลกันมากนัก ท าให้ผู้บริโภคมีความสะดวกในการเลือกซื้อ ดังนั้นจึงไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้ง
ต่อปี และด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรวุฒิ วิริยพงษ์ (2544) ที่
ศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับอัญมณีของประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่ง
ผลการวิจัยพบว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับอัญ
มณี 

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล และด้านลักษณะ
ทางกายภาพ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้าน
ความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี และด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ เนื่องจากร้านทองแต่ละร้านจะมีลักษณะคล้ายๆกัน เช่น การตกแต่ง
ร้าน การรักษาความปลอดภัย และการส่งเสริมการตลาด เป็นต้น จึงท าให้ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล และด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อุดม ปิติ
ธนสารสมบัติ (2547) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองค ารูปพรรณของร้านค้า
ฮั่วเซ่งเฮง ซึ่งผลการวิจัยพบว่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การซื้อทองค ารูปพรรณของร้านค้าฮั่วเซ่งเฮง ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านพนักงาน และด้านสภาพแวดล้อมไม่มีความสัมพันธ์กับปริมาณ (น้ าหนัก) ในการซื้อ
ทองรูปพรรณ  

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ความรวดเร็วในการซื้อทองค านั้น ส่วนใหญ่แล้วถูกก าหนด
จากความต้องการของลูกค้า กล่าวคือ ความต้องการที่จะพิจารณาทองค าก่อนตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคแต่ละรายนั้นใช้เวลาแตกต่างกัน บางคนตัดสินใจเลือกได้เร็ว บางคนตัดสินใจเลือกได้ช้า 
ดังนั้น ความสะดวกรวดเร็วในการซื้อ จึงไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อุดม  
ปิติธนสารสมบัติ (2547) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณของร้าน
ขายทองฮั่วเซ่งเฮง ซึ่งผลการวิจัยพบว่า กระบวนการไม่มีความสัมพันธ์กันพฤติกรรมการซื้อทองใน
ด้านความถี่ในการซื้อ 

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง โดยมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กล่าวคือ วันเวลาเปิด-ปิด ของร้าน
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ทองมีความเหมาะสมและมีความสะดวกรวดเร็วในการซื้อก็จะท าให้ผู้บริโภคสะดวกในการซื้อขาย
ทองมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ซ่อนกลิ่น  สมอ (2551) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อทองค ารูปพรรณของลูกค้า กรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ต ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ทางด้านกระบวนการในการให้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อทองจากร้านค้าทอง  

 
 5. พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี   มีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มการซ้ือในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรีจากการวิจัยพบว่า 
 พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการ

ซื้อในอนาคตของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี และ
ด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง  โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่จะแนะน าให้ผู้อื่นและมีแนวโน้มที่จะ
ซื้อทองในครั้งต่อไป เนื่องจากมูลค่าของทองค าที่สูงดังนั้นเมื่อผู้ประกอบการท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ไว้วางใจและมีความม่ันใจในคุณภาพและน้ าหนักของทองค า ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อทองในร้าน
ทองนั้นๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กุลเชษฐ์ ชนะภัย (2548) ที่ศึกษาเรื่อง ความจงรักภักดีและ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับทองรูปพรรณ99.99 เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ความจงรักภักดีของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องประดับทองรูปพรรณ 99.99 เปอร์เซ็นต์ ในอนาคตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ
ในอนาคตท่านคิดจะซื้อเครื่องประดับทองรูปพรรณ 99.99 เปอร์เซ็นต์และในข้อท่านจะแนะน าให้
ผู้อื่นซื้อเครื่องประดับทองรูปพรรณ 99.99 เปอร์เซ็นต์ และซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรินทร์  
ตนันวิจิตร (2539) ที่ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคทองค ารูปพรรณของปัจเจกบุคคลในจังหวัด
เชียงใหม ่ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคนิยมซื้อทองค ารูปพรรณจากร้านค้าที่คุ้นเคย หรือเคยซื้อประจ า
มากที่สุด ซึ่งจากคุณภาพของทองค ารูปพรรณที่มีจ าหน่ายในปัจจุบันสามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้กับผู้บริโภคได้อย่างดี ท าให้เกิดการซื้อซ้ าและบอกต่อไปยังผู้บริโภครายอื่นๆ 

 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 ผลการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับ แรงจูงใจ ความไว้วางใจ และส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี ผู้วิจัยมีข้อคิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะ ซึ่งบางส่วนได้จากแบบสอบถาม สรุปได้ดังนี้ 
 1. ผู้ประกอบการร้านทอง ควรสร้างความเชื่อม่ันในการลงทุนและความไว้วางใจ เนื่องจาก

ช่วงอายุ 55ปีขึ้นไปเป็นช่วงอายุที่มีเงินออมมาก ในอนาคตลูกค้ากลุ่มช่วงอายุนี้จะมีจ านวนเพิ่มมาก

ขึ้นและคาดว่าจะมีก าลังซื้อที่สูงขึ้นตาม จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีการซื้อทองส่วนใหญ่อยู่

ในช่วงอายุ 55 ปีขึ้นไป มีพฤติกรรมการซื้อทองมากที่สุด ในด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง 
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 2. ผู้ประกอบการร้านทองควรหาวิธีในการท าการตลาดกับกลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตัว เพราะ
อาชีพธุรกิจส่วนตัวมักจะนิยมลงทุนในลักษณะที่มีความเสี่ยงสูง เพื่อโอกาสที่จะได้รับผลตอบแทนที่
สูงขึ้น และมีความคล่องตัวที่จะติดตามผลการลงทุน จากผลการวิจัยพบว่าส่วนใหญ่อาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว มีพฤติกรรมการซ้ือทองมากที่สุด ในด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี และด้าน
น้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง 
 3. ผู้ประกอบการร้านทองควรมีการสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ เกี่ยวกับการลงทุนในทองค า 

เพื่อเป็นแรงกระตุ้นให้ผู้บริโภครับรู้ถึงผลตอบแทนที่จะได้รับและหันมาลงทุนในทองค ามากยิ่งขึ้น

จากผลการวิจัยพบว่า แรงจูงใจผู้บริโภคมีแรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวม ในด้านความถี่ในการใช้

บริการร้านทองครั้งต่อปี และด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อยู่ในระดับมาก 

 4. ผู้ประกอบการร้านทองควรมีการพัฒนาและออกแบบให้มีลวดลายที่ทันสมัย หรูหรา 

สวยงาม และให้มีความหลากหลาย เพื่อท าให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจและมีพฤติกรรมการซื้อมากขึ้น 

จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีแรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวม ในด้านความถี่ในการใช้บริการร้าน

ทองครั้งต่อปี และด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อยู่ในระดับปานกลาง ในด้านเพื่อเสริม

บุคลิกภาพ เพื่อแสดงฐานะทางสังคม และเพื่อเข้าสังคมได้อย่างภาคภูมิ 

 5. ผู้ประกอบการร้านทองควรมีการสื่อสารกับผู้บริโภคถึงการเปลี่ยนแปลงของมูลค่า

ทองค าอย่างใกล้ชิด เพื่อท าให้ผู้บริโภคมีข้อมูลในการตัดสินใจซื้อและสามารถซื้อ ขายได้อย่าง

รวดเร็วยิ่งขึ้น จากผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อความไว้วางใจ ด้าน

การสื่อสาร ความใส่ใจและการให้โดยรวม ในด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อยู่ใน

ระดับด ี 

 6. ผู้ประกอบการร้านทอง จะต้องประกอบอาชีพด้วยความซื่อสัตย์ เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่
ดีและสร้างความไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภค จากผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจ ด้านการสื่อสาร ความ
ใส่ใจและการให้โดยรวม ในด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยที่ซื้อต่อครั้ง อยู่ในระดับดีอยู่แล้ว จึงต้องพัฒนา
บุคลากรให้รับรู้ถึงความต้องการของลูกค้า เช่น จัดให้มีการอบรมพนักงานในการให้บริการอยู่เสมอ 
และรักษามาตรฐานไว้ให้ได้ เพื่อตอบสนองลูกค้าได้ดีกว่าเดิม 
  7. ผู้ประกอบการร้านทองควรต้องมีจรรยาบรรณในการใส่ใจคุณภาพ และมาตรฐาน 

น้ าหนักของทองค ารูปพรรณอย่างสม่ าเสมอ จากผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจ ด้านการแก้

สถานการณ์ขัดแย้งและการไว้วางใจโดยรวม ในด้านความถี่ในการใช้บริการร้านทองครั้งต่อปี อยู่ใน

ระดับดอียู่แล้ว ผู้ประกอบการร้านทองจึงควรสร้างความน่าเชื่อถือและดึงดูดให้กับผู้บริโภคปัจจุบันที่

มีความรู้สูงขึ้นให้ตัดสินใจเลือกซื้อทองรูปพรรณ  

  8. ผู้ประกอบการร้านทองควรเน้นกระบวนการของร้านให้เป็นระบบสมัยใหม่มากขึ้น การ

ท าฐานข้อมูลลูกค้าเพื่อน าไปใช้ในด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และการออกใบเสร็จรับเงิน
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ให้กับลูกค้าเพื่อเป็นหลักฐานในการท าธุรกรรมของลูกค้า และพบว่าการขยายเวลาเปิด ปิดร้านนั้น

ท าให้เกิดลูกค้ากลุ่มใหม่ได้อีกด้วย จากผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์ด้านกระบวนการโดยรวม ในด้าน

น้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อยู่ในระดับมาก  

  9. ผู้ประกอบการร้านทองควรมีแคตตาลอกให้ลูกค้าเลือกแบบสินค้า เพื่อความสะดวก

รวดเร็วในการซื้อขาย และเพื่อความปลอดภัย  จากผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์ด้านกระบวนการ

โดยรวม ในด้านน้ าหนักทองเฉลี่ยท่ีซื้อต่อครั้ง อยู่ในระดับมาก 

   10. เนื่องจากตลาดทองค ามีแนวโน้มที่สามารถเติบโตอีกมาก ผู้ประกอบการร้านทองจึง

ต้องให้ความส าคัญกับการตลาดให้มากเพื่อดึงดูดให้นักลงทุนและผู้บริโภคทั่วไปที่ยังอาจจะไม่ได้เข้า

มาอยู่ในตลาดทองค า หันมาลงทุนหรือซื้อขายทองค ากันมากขึ้นต่อไปในอนาคต จากผลการวิจัย

พบว่า พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค มีแนวโน้มจะตัดสินใจในการซื้อทองในครั้งต่อไป อยู่ใน

ระดับ มีแนวโน้มว่าจะซ้ือ  

   11. ผู้ประกอบการร้านทอง ควรสร้างความเชื่อม่ัน แรงจูงใจและความไว้วางใจให้แก่

ผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อมากขึ้นก็จะส่งผลให้แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อในอนาคตเพิ่ม

มากขึ้นด้วย จากผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการซื้อทองของผู้บริโภค มีแนวโน้มจะแนะน าให้ผู้อื่น

มาซื้อทองในจังหวัดสุพรรณบุรี อยู่ในระดับ มีแนวโน้มว่าจะแนะน า  

 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 การวิจัยท่ีน่าสนใจและสามารถท าการศึกษาต่อเนื่องได้ จึงน่าจะเป็นการศึกษา 
 1. การศึกษาครั้งนี้เก็บตัวอย่างโดยการสุ่มตัวอย่างจากลูกค้าในร้านทองจังหวัดสุพรรณบุรี 

แต่บางครั้งการเก็บข้อมูลในร้านทองอาจท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามอาจเกิดความเกรงใจเจ้าของร้าน 

ท าให้ได้ข้อมูลที่ผิดเพี้ยนไปได้ ดังนั้นควรหาสถานที่ให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเป็นอิสระในการ

ตอบมากกว่านี ้

 2. เนื่องจากปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงทางด้านเศรษฐกิจอย่างรวดเร็วท าให้ส่งผลกระทบ

กับนโยบายรัฐบาล และพฤติกรรมผู้บริโภคตลอดเวลา ผู้ศึกษาจึงควรท าการศึกษาถึงปัจจัยในส่วน

อื่นๆด้วยเช่น ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ หรือด้านกฎหมาย เป็นต้น 

 3. ศึกษาถึงความเป็นไปได้ในการลงทุนธุรกิจ เช่น หาระยะเวลาในการคืนทุน อัตรา

ผลตอบแทนของการลงทุน ตลอดจนความเสี่ยงท่ีเกิดจากราคาทองค าในตลาดโลกเปลี่ยนแปลง 

 4. ควรศึกษาถึงรายละเอียดเพิ่มเติมในเรื่องของแรงจูงใจในการซ้ือทองของผู้บริโภคใน

จังหวัดสุพรรณบุรี เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนทางด้านการตลาด 
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 5. ควรศึกษาถึงรายละเอียดเพิ่มเติมในเรื่องของส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

กระบวนการเพื่อเป็นข้อมูลในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด การสร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขัน 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
เร่ือง แรงจงูใจ ความไว้วางใจ และส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม 

การซ้ือทองของผู้บริโภคในจงัหวดัสพุรรณบุรี 
 

 แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศกึษาในหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ โดยขอ้มลูทีท่่านตอบในแบบสอบถามชุดนี้จะถูกเกบ็เป็นความลบั
และจะน ามาใชป้ระโยชน์ต่อการศกึษาในเรือ่งนี้เท่านัน้ ผูศ้กึษาขอขอบพระคุณอย่างสงูทีส่ละเวลาใน
การตอบแบบสอบถามนี้ 
 แบบสอบถามประกอบดว้ยค าถาม 6 ส่วนดงันี้ 
 ส่วนที ่1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที ่2 ขอ้มลูเกีย่วกบัแรงจงูใจในการซือ้ทอง 
 ส่วนที ่3 ขอ้มลูเกีย่วกบัความไวว้างใจ 
 ส่วนที ่4 ความคดิเหน็ต่อความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด   
 ส่วนที ่5 ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ทองของผูบ้รโิภค 
 ส่วนที ่6 แนวโน้มการซือ้ในอนาคต 
 
ส่วนท่ี 1 ข้อมลูส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง  โปรดท าเครือ่งหมาย  √  ลงในช่อง �(    ) เพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัสภาพความเป็นจรงิของ
ท่านมากทีสุ่ด 

1. เพศ 
 (    )  ชาย      (    )  หญงิ 

2.  อาย ุ 
(    )  15 – 24 ปี     (    )  25 - 34 ปี 

(    )  35 – 44 ปี     (    )  45 - 54 ปี 
(    )  55 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพ 
(    ) โสด      
(    ) สมรส / อยูด่ว้ยกนั  

 (    ) หมา้ย / หยา่รา้ง  
4. การศกึษา 

(    ) ต ่ากว่าปรญิญาตร ี

(    ) ปรญิญาตร ี

(    ) สงูกว่าปรญิญาตร ี   
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5. อาชพี  
(    ) นกัเรยีน  / นกัศกึษา   (    ) ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ                   
(    )  พนกังานบรษิทัเอกชน   (    ) ธุรกจิส่วนตวั 
(    ) อื่นๆ โปรดระบุ ........................................ 

6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
(    ) 10,000 – 19,999  บาท   (    ) 20,000 – 29,999 บาท                   
(    ) 30,000 – 39,999  บาท   (    ) 40,000 – 49,999 บาท 
(    ) 50,000 – 59,999 บาท   (    ) 60,000 บาทขึน้ไป 

 
ส่วนท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัแรงจงูใจในการซ้ือทอง 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย  √  ลงในช่องว่างเพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านทีม่ต่ีอ
แรงจงูใจในการซือ้ทองในจงัหวดัสุพรรณบุร ี
 

 
ปัจจยัด้านแรงจงูใจ 

ระดบัแรงจงูใจ 
มากทีสุ่ด 

5 
มาก 
4 

ปาน
กลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อย
ทีสุ่ด 
1 

ด้านเหตผุล      
1. เพื่อการเกง็ก าไร      
2. เพื่อการออม      
3. เพื่อเป็นสนิทรพัยส์ามารถเปลีย่นเป็น
เงนิสดได ้

     

4. เพื่อเป็นการเกบ็สะสมไวใ้นอนาคต      
ด้านอารมณ์      
1. เพื่อเป็นสญัลกัษณ์ของความส าเรจ็      
2. เพื่อเสรมิบุคลกิภาพ      
3. เพื่อแสดงฐานะทางสงัคม      
4. เพื่อเขา้สงัคมไดอ้ยา่งภาคภมู ิ      
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ส่วนท่ี 3 ข้อมลูเก่ียวกบัความไว้วางใจ 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย  √  ลงในช่องว่างเพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านทีม่ต่ีอ
ความไวว้างใจในการซือ้ทองในจงัหวดัสุพรรณบุร ี
 

 
ปัจจยัด้านความไว้วางใจ 

ระดบัความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 

 
5 

เหน็ดว้ย 
 
 
4 

ไมแ่น่ใจ 
 
 
3 

ไมเ่หน็
ดว้ย 

 
2 

ไมเ่หน็
ดว้ย

อยา่งยิง่ 
1 

ด้านการส่ือสารความใส่ใจและการให้       
1. ท่านไวว้างใจว่าขอ้มลูในดา้นต่างๆที่
ท่านไดร้บัจากรา้นทองถูกต้อง 

     

2. รา้นทองสามารถตอบขอ้ซกัถามของ
ท่านไดเ้ป็นอย่างด ี

     

3. รา้นทองสามารถใหค้ าแนะน าแก่ท่าน
ไดเ้ป็นอย่างด ี

     

4. ท่านเชื่อมัน่ว่ารา้นทองใหบ้รกิารกบั
ท่านปราศจากขอ้ผดิพลาด 

     

5.รา้นทองสามารถจดจ ารายละเอยีดของ
ลกูคา้แต่ละคนได ้

     

ด้านการให้ข้อผกูมดั      
1. รา้นทองจะมกีารมอบของขวญัส าหรบั
เทศกาลส าคญัๆ 

     

2. รา้นทองจะคดิค่าก าเหน็จในราคา
พเิศษส าหรบัลกูคา้ประจ า 

     

ด้านความสะดวกสบาย      
1. ความสะดวกสบายทีไ่ดร้บัในการ
บรกิาร 

     

2. ขัน้ตอนการซือ้มคีวามสะดวกสบาย      

3. ระยะเวลาในการรอรบับรกิาร
เหมาะสม 
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ปัจจยัด้านความไว้วางใจ 

ระดบัความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 

 
5 

เหน็ดว้ย 
 
 
4 

ไมแ่น่ใจ 
 
 
3 

ไมเ่หน็
ดว้ย 

 
2 

ไมเ่หน็
ดว้ย

อยา่งยิง่ 
1 

ด้านการแก้สถานการณ์ขดัแย้ง 
และการไว้วางใจ 

     

1. รา้นทองสามารถท าใหท้่านเกดิความ
มัน่ใจในการบรกิาร เช่น สามารถเปลีย่น
คนืสนิคา้ได ้

     

2. ความมชีื่อเสยีงของรา้นทอง ท าให้
ท่านมคีวามมัน่ใจในการซือ้ทองมาก
ยิง่ขึน้ 

     

3. ท่านไวว้างใจว่าน ้าหนกัของทองตรง
ตามมาตรฐาน 

     

 
ส่วนท่ี 4 ความคิดเหน็ต่อความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด  
ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย  √  ลงในช่องว่างเพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านทีม่ต่ีอ
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในการซือ้ทองในจงัหวดัสุพรรณบุร ี
 

 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

บริการ 

ระดบัความส าคญั 

มากทีสุ่ด 
 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 
3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ทีสุ่ด 
1 

1.ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์      
ทองรปูพรรณ      
1.1 มลีวดลายทองค ารปูพรรณใหเ้ลอืก
หลากหลายประเภท 

     

1.2  ลวดลายทองค ารปูพรรณมคีวาม
สวยงาม 

     

1.3 มเีครือ่งหมายตราสนิคา้ของ
ทองรปูพรรณของรา้นทีน่่าเชื่อถอื 
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ปัจจยัส่วนประสมทางการ 

ตลาดบริการ 

ระดบัความส าคญั 

มากทีสุ่ด 
 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 
3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ทีสุ่ด 
1 

ทองแท่ง      
1.4 สามารถตรวจสอบเปอรเ์ซน็ตแ์ละ
น ้าหนกัของทองค า 

     

1.5 ทองค าแท่งมมีลูค่าทีม่ากกว่า
ทองรปูพรรณ 

     

2.ปัจจยัด้านราคา      
2.1 สามารถต่อรองราคาค่าก าเหน็จได้      
2.2 สามารถช าระเงนิในลกัษณะผ่อน
เป็นงวดได ้ 

     

3. ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย      
3.1  ความสะดวกของสถานทีจ่ าหน่าย
สนิคา้ 

     

3.2 การจดัวางสนิคา้มคีวามสะดวกใน
การ 
เลอืกซือ้ 

     

3.3  มกีารรกัษาความปลอดภยั เช่น 
ต ารวจ หรอืหน่วยรกัษาความปลอดภยั  

     

4. ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด      
4.1  มกีารส่งเสรมิการขายโดยการลด 
แลก  
แจกแถม 

     

4.2 มกีารสะสมแต้มเพื่อแลกของรางวลั      

4.3  มกีารจดัรายการส่งเสรมิการขาย
อยา่งต่อเนื่องและน่าสนใจ เช่น การผ่อน
ช าระ 

     

5. ปัจจยัด้านกระบวนการ      
5.1 เวลาเปิด-ปิดของรา้นทองมคีวาม
เหมาะสม 
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ปัจจยัส่วนประสมทางการ 

ตลาดบริการ 

ระดบัความส าคญั 

มากทีสุ่ด 
 
5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 
3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ทีสุ่ด 
1 

5.2 มคีวามสะดวกรวดเรว็ในการซือ้ทอง 
ขายทอง จ าน าทอง ฝากทอง  

     

6. ปัจจยัด้านบคุคล      
6.1 พนกังานผูใ้หบ้รกิารแต่งกายสุภาพ
เรยีบรอ้ย 

     

6.2 พนกังานผูใ้หบ้รกิารมคีวามสามารถ
ในการแนะน าการเลอืกเครือ่งประดบั 

     

6.3 พนกังานผูใ้หบ้รกิารมมีนุษยส์มัพนัธ์
ทีด่ ี 

     

7. ปัจจยัด้านลกัษณะทางกายภาพ      
7.1 มป้ีายชื่อรา้นเด่น มองเหน็ชดัเจน      
7.2 มป้ีายบอกราคาและน ้าหนกัทอง ที่
ทองค าแต่ละเสน้ ท าใหรู้ส้กึน่าชื่อถอื 

     

7.3 มอุีปกรณ์รกัษาความปลอดภยัที่
ทนัสมยั 
เช่น กลอ้งวงจรปิด ประตูอตัโนมตั ิ

     

7.4  มกีารตกแต่งภายในรา้นอยา่ง
สวยงาม 

     

 
ส่วนท่ี 5 ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือทองของผูบ้ริโภค 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย  √  ลงในช่องว่างเพยีงขอ้เดยีวทีท่่านตอ้งการเลอืก 
1. ท่านมคีวามถีใ่นการใชบ้รกิารรา้นทอง…………….ครัง้ต่อปี 
2. ในแต่ละครัง้ทีม่กีารซือ้ทองท่านจะซือ้ทองไปเพื่อจดุประสงคใ์ด 

2.1 ไวส้วมใส่เป็นเครือ่งประดบั   
 แน่นอนทีสุ่ด________/__________/__________/__________/________ไมแ่น่นอน 

5                4                3                2                1 
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  2.2 ซือ้เพื่อกระจายความเสีย่งในการลงทุน 
 
แน่นอนทีสุ่ด__________/__________/__________/__________/________ไมแ่น่นอน 

5                4                3                2                1 
 

   2.3 ซือ้ไวม้อบเป็นของขวญั  
 
แน่นอนทีสุ่ด_________/__________/__________/__________/________ ไมแ่น่นอน 

5                4                3                2             1 
 

3. น ้าหนกัทองเฉลีย่ทีท่่านซือ้ต่อครัง้เป็นจ านวน……………บาท 
 
4. ท่านมกัเขา้ไปใชบ้รกิารในรา้นคา้ทองในช่วงใดมากทีสุ่ด  (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

วนัจนัทร ์ถงึ วนัศุกร ์    วนัเสาร ์ 
(    ) ช่วงเวลา 8.00-12.00 น.    (    ) ช่วงเวลา 8.00-12.00 น. 
(    ) ช่วงเวลา 13.00 - 16.00 น.   (    ) ช่วงเวลา 13.00 - 16.00 น. 

 
5. ท่านมกัเขา้ไปซือ้ทองจากแหล่งใดมากทีสุ่ด (เลอืกเพยีง 1 ขอ้) 
 

(    ) รา้นทองทีม่ขีนาดใหญ่ ชื่อเสยีงดงั   (    ) รา้นทองทีข่ายทองราคาถูก  
        คดิค่าก าเหน็จ   ไมแ่พง 

(    ) รา้นทองทีอ่ยูใ่นหา้งสรรพสนิคา้   (    ) รา้นทองทีคุ่น้เคยหรอืรูจ้กัคนขาย 
       เป็นอยา่งด ี

 
6. ในภาวะทีร่าคาทองสงูขึน้อยา่งต่อเนื่อง ท่านมพีฤตกิรรมการซือ้ทองเป็นแบบใด 

(    ) ซือ้ทอง      (    ) ไมซ่ือ้ทอง 
 
7. ในภาวะทีร่าคาทองสงูขึน้อยา่งต่อเนื่อง ท่านมพีฤตกิรรมการน าทองออกมาขายหรอืไม่ 

(    ) ขายทอง      (    ) ไมข่ายทอง 
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ส่วนท่ี 6 แนวโน้มการซ้ือในอนาคต 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครือ่งหมาย  √  ลงในช่องว่างเพยีงขอ้เดยีวทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านทีม่ต่ีอ
แนวโน้มการซือ้ในอนาคต 
 
1. ท่านคดิว่าจะตดัสนิใจในการซือ้ทองในครัง้ต่อไปหรอืไม่ 

ซือ้แน่นอน__________/__________/__________/__________/__________ไม่ซือ้แน่นอน 
 5                4                3                2                1 

 
2. ท่านจะแนะน าใหผู้อ้ื่นมาซือ้ทองในจงัหวดัสุพรรณบุรหีรอืไม่ 

 
แนะน าแน่นอน_________/__________/__________/__________/_________ไมแ่นะน าแน่นอน 

5                4                3                2               1 
 
 
 
 
 

- ขอขอบคณุทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในครัง้น้ี – 
 

 

 

 

 

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
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