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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอผูบริโภค
ในการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร กลุม
ตัวอยางที่ใชในงานวิจัยครั้งน้ี คือ ผูที่ซ้ือหรือเคยซื้อทองรูปพรรณจากรานจําหนายทองรูปพรรณ 
96.5% ในอําเภอเมือง  จังหวัดสุรินทร  จํานวน 385 ตัวอยาง เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล คือ 
แบบสอบถาม สถิติที่ใชใน การวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
คา t – test คา F – test  และ Pearson Product Moment Correlation Coefficient โดยใช
โปรแกรม SPSS for Windows Version 11 สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติ 
 ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง อายุต่ํากวาหรือเทากับ 
30 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา อาชีพรับราชการ รายไดต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท  ที่อยูปจจุบันอยูจังหวัดสุรินทร 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยในการซื้อทองรูปพรรณ ในเรื่อง 
ความประณีตในชิ้นงาน ในระดับมากที่สุด สวนในเรื่องรูปแบบของทองรูปพรรณ มาตรฐานของ
นํ้าหนักทองรูปพรรณ ความเหมาะสมของราคาเปรียบเทียบกับคุณภาพ และเปอรเซ็นตใน
ทองรูปพรรณไดมาตรฐาน สคบ. ในระดับมาก 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลสําคัญในการเลือกรานทองเพื่อซ้ือทองรูปพรรณ 
เพราะเปนรานที่มีผูแนะนําและผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีรานทองรูปพรรณที่ซ้ือประจํา 
โดยซื้อสรอยคอ มีนํ้าหนักโดยเฉลี่ยเทากับ 1.33 บาท ซ้ือ 15.77 เดือนตอครั้ง ตัดสินใจซื้อดวย
ตนเอง และชื่นชอบการลดราคา ชําระดวยเงินสด และแลกเปลี่ยนทองรูปพรรณเม่ือตองการเพิ่ม
นํ้าหนัก 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา 
 1.  เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ในเรื่องน้ําหนักโดย
เฉลี่ยในการซือ้ทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 2.  อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ในเรื่องน้ําหนักโดย
เฉลี่ยในการซือ้ทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 3.  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ในเรื่อง
นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซือ้ทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ 0.05 



 

 4.  รายไดที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%ในเรื่องนํ้าหนักโดย
เฉลี่ยในการซือ้รูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 5.  อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ในเรื่องน้ําหนักโดย
เฉลี่ยในการซือ้ทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง และ เรือ่งความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวน
เดือนตอครั้งตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 6.  สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ไมตางกนั 
 7.  ที่อยูปจจุบันทีแ่ตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ไมตางกัน 
 8.  ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% ดานน้ําหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 9. ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ดาน
นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง และดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณ
จํานวนเดือนตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 10. ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ดานน้ําหนัก
เฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง และดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวน
เดือนตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 11.  ความคิดเห็นดานสถานที่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 
96.5% ดานน้ําหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง และดานความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 12. ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% ดานน้ําหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง และดานความถี่
ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 The purpose of this research is to study opinion on factors affecting 
consumer’s 96.5% gold ornament buying behavior at Muang District,Surin . The sample 
are 385 consumers who have bought gold ornament from gold store at Muang District, 
Surin.  A questionnaire is constructed and used as a tool for collecting data. Mean, 
Standard deviation t– test, F- test and Pearson Product Moment Correlation Coefficiont 
are used to analyze the data by using SPSS program for windows version 11.  
 Results from the research are as follows: 
 The majority of consumers are female, aged lower than or equal to 30 years, 
single, holding a Bechelor degree or higher, goverment officer, having income per month 
lower than or equal to Baht 10,000 and reside in Surin. 
 The most important factors in buying gold ornament is its neatness, followed 
by gold ornament style, gold ornament weight standard, appropriate price compare with 
quality and percentage standard of gold ornament. 
 The main reason that consumers choose to buy gold ornament at specific 
store due to recommendation from others and they usually buy gold ornament at the 
same store each time. Necklace is the most popular gold ornament. The average weight 
is 1.33 Baht and buy gold ornament every 16 months. They make decision by 
themselves, like discount, pay in cash and exchange gold ornament when more weight 
are needed. 
 Results of hypotheses testing are as follows : 
 1. Consumers with different gender have different gold ornament 96.5% 
buying behavior in item of average weight per each purchase at statistically significance 
level of 0.05. 
  2. Consumers with different aged have different gold ornament 96.5% buying 
behavior in item of average weight per each purchase at statistically significance level of 
0.05. 
 
 



 

 3. Consumers with different education level have different gold ornament 
96.5% buying behavior in item of average weight per each purchase at statistically 
significance level of 0.05. 
 4.  Consumers with different income per month have different gold ornament 
96.5% buying behavior in item of average weight per each purchase at statistically 
significance  level of 0.05. 

 5.  Consumers with different occupation have different gold ornament 96.5% 
buying behavior in item of  average weight per each purchase  and purchase frequency 
at statistically significance  level of 0.05. 
   6.   Consumers with different marital status have no different gold ornament 
96.5% buying behavior.  
  7. Consumers with different current residency address have no different gold 
ornament 96.5% buying behavior.  
 8. Opinions on stimulus economic have relationship with gold ornament 
96.5% buying behavior in term of average weight per each purchase at statistically 
significance  level of 0.05.  
       9. Opinions on product have relationship with gold ornament 96.5% buying 
behavior in terms of average weight per each purchase and purchase frequency at 
statistically significance  level of 0.05.  
      10.  Opinions on price have relationship with gold ornament 96.5% buying 
behavior in terms of average weight per each purchase and purchase frequency at 
statistically significance  level of 0.05. 
       11. Opinions on place have relationship with gold ornament 96.5% buying 
behavior in  terms of average weight per each purchase and purchase frequency at 
statistically significance level of 0.05. 
       12.  Opinions on promotion have relationship with gold ornament 96.5% buying 
behavior in average weight per each purchase and purchase frequency at statistically 
significance  level of 0.05 
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 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการ
สอบไดพิจารณาสารนิพนธ  เร่ือง  ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคในการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ของ กฤษณี   
ภูติธนารักษ ฉบับนี้แลว เห็นสมควรรับเปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
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 อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบบัน้ีเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสตูรปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
       ........................................................................... คณบดีคณะสังคมศาสตร 

(ผูชวยศาสตราจารยดร.กติติมา สังขเกษม) 
           วันที่        เดือน พฤษภาคม พ.ศ. 2549 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบบัน้ีสําเร็จไดดวยความอนุเคราะหจากอาจารย ดร.วรางคณา อดิศรประเสริฐ 
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธที่ไดกรุณาใหคําแนะนํา ปรึกษา และขอแนะนําตาง ๆ ตลอดจนการ
แกไขปรับปรงุใหสารนิพนธฉบบัน้ีมีความสมบูรณ ผูวจัิยรูสึกซาบซึง้ในความกรณุา และขอกราบ
ขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข และอาจารยภัคภร 
สกลรักษ  ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือและให
คําแนะนําในการวิจัยครั้งน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ คณะกรรมการสอบสารนิพนธ ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน     
มีสมบูรณพูนสุข และอาจารยภัคภร สกลรักษ ที่กรณุาใหความอนุเคราะหในการเปนกรรมการ
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บทที่  1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 ในอดีตมีสุภาษิตกลาวไววา “ไกงามเพราะขน คนงามเพราะแตง” ก็คงไมผิด เพราะ
นอกเหนือไปจากเสื้อผาอาภรณที่มนุษยสวมใสแลวน้ัน เครื่องประดับ ก็นับเปนอีกสิ่งหนึ่งที่ชวย
เสริมบุคลิกใหดูโดดเดน และสามารถบงบอกถึงวิทยฐานะทางสังคม ทั้งยังชวยในเร่ืองความ   
ม่ันใจ และบงบอกความเปนตัวของตัวเองไดดี ซ่ึงเครื่องประดับจะมีอยางหลากหลายวางขายอยู
ตามทองตลาด แตเครื่องประดับที่เสริมบารมีและยอมรับทุกระดับชนชั้นของสังคมนั้นคือ ทองคํา 
(ชาญศักดิ์ คุณดํารงชัย.  2546 : 14) 
 เม่ือเทคโนโลยีมีความกาวหนามากขึ้น ทองคํายังถูกนําไปใชประโยชนในชีวิตประจําวัน
ไดมากมาย เชน ใชในทางการแพทย  ทันตกรรม  การสื่อสาร   โทรคมนาคม  คอมพิวเตอร 
และทองคําก็ไดรับความนิยมสูงสุดในฐานะเครื่องประดับ เชน สรอยคอ สรอยขอมือ แหวน   ตาง
หู กําไล เน่ืองจาก ประกายทองสีเหลืองอรามที่สะทอนคุณคาแหงความสงางาม หรูหรา     มี
รสนิยม และยังมีราคาสูง ดังนั้นทองคํายังเปนสิ่งที่แสดงใหเห็นวามีอิทธิพลตอมนุษยอยาง 
กวางขวางทั้งยังเปนหลักประกันที่ม่ันคงกวาเงินตรา หรือสิ่งแทนคาใดๆ ในโลก นอกจากนั้น
ทองคํายังบงบอกถึงสภาพเศรษฐกิจ โดยในเดือนกันยายน 2542  ธนาคารกลางของกลุม
ประเทศยุโรป 15 ประเทศ ซ่ึงเปนกลุมที่มีกําลังการบริโภคสูงถึง 70% ของโลก ไดประกาศเปน
ขอตกลงวา ทองคําเปนทุนสํารองที่สําคัญที่สุด และทั้ง 15 ประเทศ จะไมมีการขายทองออกมา
เกินกวา ปละ 400 ตันเปนระยะเวลา 5 ป  และหามกูยืมทองคําระหวางประเทศ จึงเปนสิ่งที่
แสดงถึงความเชื่อม่ันในคุณคาของทองคําวามีความมั่นคง  (นิตยสาร Word of Gold.  (2542). 
ทองคําทุนสํารองที่สําคัญที่สุดในสหัสวรรษหนา.  : 60.) 
 โดยการซื้อขายทองคํา ในป 2548 มีสัดสวนคอนขางสูงมาก จากการกรมศุลกากรได
รวบรวมขอมูลการนําเขาทองคําของประเทศไทย ตั้งแตเดือน มกราคม – มิถุนายน 2548 พบวา 
มีมูลคาการนําเขาสูงถึง 42,645,249,367 บาท โดยเปรียบเทียบในชวงเดียวกันของป 2547   
พบวา มีสัดสวนการนําเขาเพิ่มขึ้นถึง 67.18% โดยประเทศออสเตรเลียมีการสงออกทองคํามายัง
ประเทศไทยมากที่สุด รองลงมาคือ สวิสเซอรแลนด ฮองกง  อินโดนีเซีย  และอิสราเอล ทั้งนี้
คาดวาปริมาณการนําเขาที่สูงเปนผลเนื่องจากการขยายตัวของภาคอุตสาหกรรมผลิตสินคา
เครื่องประดับเพ่ือการสงออก  และผลจากการซื้อทองเพ่ือเก็งกําไร เพราะนักลงทุนขาดความเชื่อ
มันในตลาดแลกเปลี่ยนเงินตราของเงินสกุลดอลลาร เงินยูโรและเงินบาท รวมทั้งอัตราดอกเบี้ย
เงินฝากของสถาบันการเงินภายในประเทศยังอยูในเกณฑที่ต่ํา (นิตยสาร Word of Gold.  
(2548).  ครึ่งแรกประกาสุขเพราะโกยกาํไรจากคาทองคํา.  : 106.) 
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 จังหวัดสุรินทรตั้งอยูในภาคตะวันออกเฉียงเหนือถือไดวาเปนจังหวัดชายแดนที่ติด
ประเทศกัมพูชาและมีจังหวัดใกลเคียงคือ จังหวัดศรีสะเกษ จังหวัดบุรีรัมย จึงเปนจังหวัดหนึ่งที่
นาสนในเนื่องจากเปนจังหวัดหนึ่งที่อยูระหวางเสนทางการเดนิทางของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนใต เปนยานสัญจรในการเดินทาง และเปนจังหวัดที่นาสนใจในการซื้อ-ขาย ทําธุรกิจแหง
หน่ึง ทําใหสองปที่ผานมามีรานคาสงมาดําเนินกิจการที่จังหวัดสุรินทร เชน แม็คโค โลตัส 
และบิ๊กซี  สํานักงานสถิติจังหวัดสุรินทรพบวาสภาพทั่วไปทางเศรษฐกิจของจังหวัดสุรินทร มี
มูลคาผลิตภัณฑจังหวัด(GPP)ตามราคาประจําป 2546 จํานวน 32,704 พันลานบาทและอัตรา
การขยายตัวทางเศรษฐกิจรอยละ 3.6 เพ่ิมขึ้นจากรอยละ 1.6 ในปกอนหนานี้ มีผลิตภัณฑ
จังหวัดตอหัวป 2546 เทากับ 22,620 บาท เพ่ิมขึ้นรอยละ 4.6 เม่ือเทียบกับปที่ผานมา 
(คณะกรรมการการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ.  2548 : ออนไลน) 
 จังหวัดสุรินทรมีสถานประกอบการธุรกิจหลายประเภท เชน รานคาปลีก รานคาสง 
โรงแรม กอสราง และอุตสาหกรรมเปนตน โดยธุรกิจในอําเภอเมืองสวนใหญจะเปนรานคาปลีก
ซ่ึงรานจําหนายทองคําก็ เปนรานคาที่ มีการเพิ่มจํานวนขึ้นอยางรวดเร็วรานจําหนาย
ทองรูปพรรณในจังหวัดสุรินทรทั้งหมดจําหนายประเภททองรูปพรรณ 96.5% จํานวน 20 รานคา 
และจากสภาวะเศรษฐกิจในปจจุบันจึงทําใหการแขงขันระหวางรานจําหนายทองรูปพรรณใน
ประเทศมีแนวโนมสูงยิ่งขึ้นทําใหรานจําหนายทองรูปพรรณตองพยายามปรับกลยุทธเพ่ือความ
อยูรอดทางธุรกิจ  แตการวางกลยุทธของแตละรานก็ขึ้นอยูกับคุณภาพสินคาเปนหลัก โดยสวน
ใหญลด แลก แจก แถม เชนของกํานัลจําพวกแกวนํ้า ถวยกาแฟ รวมทั้งการจัดชวงลดคา
กําเหน็จเปนพิเศษและบางสวนใชกลยุทธดานราคาโดยไมคํานึงถึงคุณภาพของทองคําที่ต่ําลง 
(คมชัดลึก.  (2546).  รานทอง 6 พันแหงขายทองเนื้อต่ํา.  : ออนไลน.) แตหลังจากที่สํานักงาน
คณะกรรมการคุมครองผูบริโภคมีการตรวจสอบคุณภาพเปอรเซ็นตทองคํารูปพรรณ  ที่ราน
จําหนายทองรูปพรรณจังหวัดสุรินทรทําใหการคาขายยากขึ้นเพราะมาตรฐานเปอรเซ็นต
ทองรูปพรรณใกลเคียงกันจึงจําเปนตองใชหลักการตลาดมาดึงดูดลูกคา ไมวาจะเปนการลดคา
กําเหน็จ  การแถมของชํารวย   
 จากเหตุผลดังกลาวขางตน ทําใหผูวิจัยมีความสนใจในการที่จะศึกษาและหาคําตอบ
ทางดานพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ของผูบริโภค ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ใน
อําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ดังน้ันในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของ
ผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ตลอดจนถึงศึกษาถึงความคิดเห็นที่มี
ตอสิ่งกระตุนและความคิดเห็นที่มีตอสวนผสมทางการตลาด ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% เพ่ือนํามาเปนขอมูลหรือแนวทางในการปรับปรุงพัฒนาธุรกิจ
ทองรูปพรรณ 96.5% ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค  
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ความมุงหมายของการวิจัย 
 ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายในการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอผูบริโภค
ในการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร  
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ  อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา  อาชีพ  รายได และที่อยูปจจุบัน ของผูบริโภคที่ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ที่ราน
จําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร  
 2. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นตอสิ่งกระตุน ไดแกสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ และสิ่งกระตุน
ทางวัฒนธรรม ของผูบริโภคที่ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอ
เมืองจังหวัดสุรินทร  
 3. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นตอสวนผสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  
ดานสถานที่จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ของผูบริโภคที่ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% 
ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมืองจังหวัดสุรินทร 
 4. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ใน
อําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
            5. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 
96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
 6. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 
96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
 7. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นตอสวนผสมทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
 

ความสําคัญของการวิจัย  
 1. ทําใหทราบพฤติกรรมเบื้องตนของผูบริโภคที่ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ในอําเภอ
เมือง จังหวัดสุรินทร เพ่ือกอใหเกิดประโยชนตอผูประกอบการรานจําหนายทองรูปพรรณในการ
ทราบ ความถี่ ในการซื้อทอง นํ้าหนักและรูปแบบทองรูปพรรณที่ผูบริโภคนิยมซื้อ 
 2. ทําใหทราบความคิดเห็นตอสิ่งกระตุน เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการในการ
พยากรณความตองการทองรูปพรรณ 96.5%  
 3. ผลจากการวิ จัยน้ีจะเปนแนวทางกําหนดกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ
ทองรูปพรรณ 96.5% ในจังหวัดสุรินทร โดยใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 
96.5% ของผูบริโภค 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูที่ซ้ือหรือเคยซื้อทองรูปพรรณจากรานจําหนายทอง  
รูปพรรณ 96.5% ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ซ่ึงไมสามารถระบุจํานวนที่แนนอนได 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ   ผูที่ซ้ือหรือเคยซื้อทองรูปพรรณจากรานจําหนาย
ทองรูปพรรณ 96.5% ในอําเภอเมือง  จังหวัดสุรินทร  จํานวน 385 คน  ผูวิจัยกําหนดขนาด
ตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 26) ที่มี
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ยอมใหความคาดเคลื่อนไมเกิน 5% และใชวิธีการสุมแบบหลายขั้นตอน 
(Mulit Stage Random Sampling) ดังน้ี 
 ขั้นที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธี      
จับฉลากเพื่อคัดเลือกรานจําหนายทองรูปพรรณจํานวน 10 รานคาจากทั้งหมด 20 รานคา       
ที่จําหนายทองรูปพรรณในจังหวัดสุรินทร ดังน้ี หางทองยงลง  หางทองสมานมิตร  หางทอง 
แสงมณี  หางทองโอวไทเชียง  หางทองแสงเพชร  หางทองฮั่วเฮงลง หางทองเซงเฮง  หางทอง
คุณเฮง  หางทองเยาวราช  หางทองมังกรทองเยาวราช 
    ขั้นที่ 2 ใชวิธีการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดจํานวนกลุม     
ตัวอยางในสัดสวนที่เทากันของรานจําหนายทองรูปพรรณ จํานวน 10 รานคา รานคาละ 39   
ตัวอยาง  
 ขั้นที่ 3 ใชวิธีการสุมเลือกกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถาม โดยวิธีความสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามหนารานจําหนายทองรูปพรรณใหครบตาม
จํานวน 385 คน 
 
 ตัวแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ แบงไดดังน้ี 
    1.1  ลักษณะประชากรศาสตร 
   1.1.1 เพศ  
    1.1.1.1 ชาย 
    1.1.1.2 หญิง 
   1.1.2  อายุ 
    1.1.2.1.ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
    1.1.2.2 21-30 ป 
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    1.1.2.3 31-40 ป 
    1.1.2.4 41-50 ป 
    1.1.2.5 ตั้งแต 51 ปขึ้นไป 
   1.1.3  สภานภาพสมรส 
    1.1.3.1 โสด 
    1.1.3.2 สมรส 
    1.1.3.3 หยารางหรือหมาย 
   1.1.4  ระดับการศึกษาสูงสุด 
    1.1.4.1 มัธยมศึกษา หรือต่ํากวา 
    1.1.4.2 อนุปริญญา 
    1.1.4.3 ปริญญาตรี 
    1.1.4.4 สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.5 อาชีพ 
    1.1.5.1 รับราชการ 
    1.1.5.2 พนักงาน/บริษัทเอกชน 
                   1.1.5.3 รัฐวิสาหกิจ 
    1.1.5.4 คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 
    1.1.5.5 แมบาน 
    1.1.6  รายได 
     1.1.6.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
                1.1.6.2 10,001 - 20,000 บาท 
     1.1.6.3 20,001 - 30,000 บาท 
     1.1.6.4 30,001 - 40,000 บาท 
     1.1.6.5 40,001- 50,000 บาท 
     1.1.6.6 50,001 บาท ขึ้นไป 
   1.1.7  ที่อยูปจจุบัน 
    1.1.7.1 จ.สุรินทร 
    1.1.7.2 จ.บุรีรัมย 
    1.1.7.3 จ.ศรีสะเกษ 
        1.2  ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุน  
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ 
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม 
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    1.3  ความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาด 
        1.3.1 ดานผลิตภัณฑ 
        1.3.2 ดานราคา 
        1.3.3 ดานสถานที่จัดจําหนาย 
        1.3.4 ดานการสงเสริมการตลาด  
      2.  ตัวแปรตาม  
              พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% จากรานจําหนายทองรูปพรรณในอําเภอ
เมืองจังหวัดสุรินทร 
 

นิยามศัพท 
 1. ทองรูปพรรณ   96.5%  หมายถึง  ทองคําที่ทํามาจากทองคําแทง  96.5% โดย
นํามาหลอมแลวขึ้นรูปเปนเครื่องประดับประเภทตาง ๆ  เชน สรอยคอ  สรอยขอมือ แหวน 
กําไล ตางหู และเครื่องประดับอ่ืน ๆ โดยที่เน้ือของทองจะมีสวนผสมโลหะอื่นปนอยูดวย  การที่
จะไดทองคําแทง  96.5% น้ันก็ตองใชทองคําแทง  99.99% โดยมีการผสมเงินบริสุทธิ์  และ
ทองแดงบริสุทธิ์ ตามสัดสวนจะไดทองคําแทง  96.5%  เม่ือมาทําทองคํารูปพรรณในลักษณะ
เชนน้ีจะมีเน้ือทองคําอยูประมาณ  96.5% ปกติทองคํารูปพรรณหนักหนึ่งบาทก็จะมีนํ้าหนัก  
15.16  กรัม  
 2. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การกระทําที่แสดงออกของแตละบุคคลที่เกี่ยวกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ และรูปแบบการกระทําของผูบริโภคที่แสดงออกมาถึงการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5%   
 3. คากําเหน็จ หมายถึง คาแรงงานหรือคาฝมือ ในการผลิตทองรูปพรรณ แตละชิ้น
สวนมาก คิดตามน้ําหนัก และลวดลายของทองรูปพรรณตอชิ้น 
 4. ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุน หมายถึง ความรูสึกนึกคิดภายในจิตใจของผูบริโภคที่มี
ตอสิ่งกระตุน อันไดแก สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ และสิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม ซ่ึงทัศนคติน้ีเปน
สิ่งที่กําหนดแนวโนมการแสดงออกของพฤติกรรม 
 5. ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มี
ตอภาวะทางเศรษฐกิจ ไดแก รายได อัตราดอกเบี้ย 
 6. ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่
มีตอขนบธรรมเนียมประเพณี ในเทศกาลตางๆ 
 7. ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ความรูสึกนึกคิดภายในจิตใจ
ขอผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาด อันไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัด
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จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ซ่ึงทัศนคติน้ีเปนสิ่งที่กําหนดแนวโนมการแสดงออกของ
พฤติกรรม 
 8. ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอทอง  
รูปพรรณ 96.5% อันไดแก รูปแบบและลวดลาย บรรจุภัณฑ นํ้าหนัก เปนตน 
   9. ความคิดเห็นดานราคา หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอราคาทองคํา
รูปพรรณ 96.5% อันไดแก คากําเหน็จ ความคุมคาของเงินที่จายไป เปนตน 
            10. ความคิดเห็นดานสถานที่จัดจําหนาย หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มี
ตอรานจําหนายทองรูปพรรณ 96.5% ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร อันไดแก ทําเลที่ตั้ง สภาพ
บรรยากาศ สถานที่จอดรถ เปนตน 
            11. ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มี
ตอการประชาสัมพันธการแจกของสมนาคุณ การตอนรับของพนักงานขาย ของรานจําหนาย
ทองรูปพรรณ 96.5%ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
 

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 การศึกษาเรื่องความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่ผลตอผูบริโภคในการซื้อทองรูปพรรณ 
96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร โดยผูวิจัยไดเสนอปจจัยที่
เกี่ยวของ คือ ลักษณะทางประชากรศาสตร ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุน  และความคิดเห็นตอ
สวนผสมทางการตลาด 
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                   ตัวแปรอิสระ                                                       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 1.  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได และที่อยูปจจุบันที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 
96.5% ตางกัน 

ลักษณะทางประชากรศาสตร   

- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพสมรส 
- การศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได 
- ที่อยูปจจุบัน 

ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุน  

- สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ 
- สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม 

ความคิดเห็นตอสวนประสมทาง 
การตลาด 

- ดานผลิตภัณฑ 
- ดานราคา 
- ดานสถานที่จัดจําหนาย   
- ดานการสงเสริมการตลาด 

 

 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
ทองรูปพรรณ 96.5% 

ในอําเภอเมือง จังหวัดสริุนทร 
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 2.  ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุน ไดแก สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ  สิ่งกระตุนทาง
วัฒนธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 
 3. ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดาน
สถานที่จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทอง   
รูปพรรณ 96.5% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาเรื่องความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคในการซื้อทองรูปพรรณ 
96.5% ที่รานจําหนายทอทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ผูวิจัยไดทําการศึกษา    
คนควาทฤษฎีแนวความคิด และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือเปนแนวทางในการทําวิจัย โดย
มีประเด็นสําคัญในการศึกษาดังน้ี 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคิดเห็น 
 3. แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 
 4. ประวัติความเปนมาและการผลิตทองรูปพรรณ 96.5% 
 5. การกําหนดราคาทองคําและควบคุมคุณภาพทองคําในประเทศไทย  
 6. ประวัติรานจําหนายทองรปูพรรณ ในจังหวัดสุรินทร 
 7. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ปริญ  ลักษิตานนท (2536 : 27)  ไดใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภควา คือ 
การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งน้ี
หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน  และมีสวนรวมในการกําหนดใหมีการกระทํา 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2539 : 5) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง 
ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทัง้
กระบวนการตาง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น 
 ธงชัย  สันติวงษ (2540 : 29)  ใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง 
การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา การใชสินคาและ
บริการ  ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมาอยูกอนแลว ซ่ึงมีสวนในการกําหนดใหมี
การกระทําดังกลาว 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2539 : 107-108) ไดกลาวถึงการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภควาเปน
การศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินคานักการตลาดตองทําการศึกษาวาสินคาที่เขาจะทําการเสนอ
ขายนั้นใครคือลูกคา (Who)  ผูบริโภคซื้ออะไร (What)  ทําไมจึงซ้ือ (When)  ซ้ือที่ไหน (Where) 
ซ้ือและใชบอยครั้งเพียงใด (How often)  รวมทั้งการศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who) 
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 พฤติกรรมผูบริโภค  เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับ  พฤติกรรมการซื้อและการใช
สินคาของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  
คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่
สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย Who? What? 
Why? When? Where? และ How?  เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ  หรือ 7 Os ซ่ึงประกอบดวย 
Occupants Objects Objectives Organizations Occasions Outlets และ Operations  ตาราง
แสดงการใชคําถาม 7 คําถาม  เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ  เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้ง
การใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 จากความหมายดังกลาว ผูวิจัยสรุปวาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง  แสดงออกถึงการ
กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการเลือกสรร  การซื้อ  การใชสินคา  และ
บริการรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ  ในการที่จะใหไดมาและใชสินคาหรือบริการ เพ่ือสนองความ
ตองการของบุคคลนั้น 
 
ตาราง 1  แสดงคําถาม 7 คําถาม(6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม 

ผูบริโภค (7Os) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย
(Occupants) ทางดาน(1)
ประชากรศาสตร 
(2)ภูมิศาสตร(3)จิตวิทยา 
(4)พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด(4Ps) ประกอบ 
ดวยดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนายและการสงเสริมการตลาด
ที่เหมาะสมและการตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย
ได 

2.  ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does  the consumer 
buy?)  

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) จากผลิตภัณฑคือ
ตองการคุณสมบัติ (Product 
Component) และความแตกตางที่
เหนือกวาคูแขงขัน(Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ(Product 
Strategy)ประกอบดวย 
(1) ผลิตภัณฑหลัก  
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ  
(3) ผลิตภัณฑควบ  
(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  
(5)ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ
แตกตางทางการแขงขัน  

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer buy)  

วัตถุประสงคในการซื้อ
(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา
เพ่ือสนองความตองการดาน
รางกายและดานจิตวิทยา ซึ่งตอง 

กลยุทธที่ใชมากที่สุดคือ 
(1)  กลยุทธดานผลิตภัณฑ  
(2)  กลยุทธการส่ิงเสริมการตลาด  
(3) กลยุทธดานราคา  
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
  ศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิผลตอ

พฤติกรรมการซื้อคือ (1) ปจจัย
ภายในหรือปจจัยทางดาน
จิตวิทยา (2) ปจจัยดานสังคมและ
วัฒนธรรม (3) ปจจัยทางดาน
เฉพาะบุคคล 

 (4) กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย  

4   ใครมีสวนรวมในการตัดสิน 
ใจซื้อ (Who participate in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organization)มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ  ประกอบดวย (1) ผู
ริเริ่ม (2) ผูมีอิทธิพล (3) ผู
ตัดสินใจซื้อ (4) ผูซื้อ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมารกคือกลยุทธการ
โฆษณาและ(หรือ)กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด(Advertisting 
and Promotion Stretegless) 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด  (When 
does consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชนชวงเดือนใดของป  หรือชวง
ฤดูกาลใดของป  ชวงวันใดของป  
ชวงเวลาใดของวันโอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด(Promotion 
Strategies) เชนทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลอง
กับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where 
does the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง(Outlets)  
ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย
(Distribution Channel 
Strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑสู
ตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวาจะ
ผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How 
does the consumer buy?)  

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบดวย (1) 
การรับรูปญหา (2) การคนหา
ขอมูล (3) การประเมินผล
ทางเลือก  (4) การตัดสินใจซื้อ (5) 
ความรูสึกหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือ  กลยุทธ
สงเสริมการตลาด(Promotion  
Strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณา  การขายโดยใชพนักงาน
ขาย  การสงเสริมการขาย การให
ขาว และการประชาสัมพันธ  
การตลาดทางตรง  เชนพนักงาน
ขายจะกําหนดวัตถุประสงคในการ
ขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงค
ในการตัดสินใจซื้อ 

 
ที่มา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2546).  การบริหารการตลาด.  : 194. 
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 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค  
 1. พฤติกรรมผูบริโภค (ผูซื้อ) (Consumer Behavior) 
          โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model)  เปนการศึกษาถึงเหตุจูง
ใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยมีจุดเริ่มตนจากการกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  (Buyer’s Black Box)  ซ่ึง
เปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) 
หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ  (Buyer’s Purchase Decision) ดังภาพประกอบ 
 
 
 
 
 
          

ภาพประกอบ 2  รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
         
ที่มา :  Kotler.  (1997).  Marketing Management.  : 172 
 
      โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
       1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside 
Stimulus) หรือสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจ และจัดสิ่ง
กระตุนภายนอกใหเกิดความตองการผลิตภัณฑสิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผลและใชเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยา(อารมณ)ก็ได 
สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการ
ตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด
ประกอบดวย 
     1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน  ออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงามมีขนาดกะทัดรัด เพ่ือกระตุนความตองการ 
     1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม
กับผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมายและคูแขงขัน 

สิ่งกระตุน
ทางการตลาด 
และสิ่งกระตุน

่

กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ 

การ
ตอบสนอง

ของ 
้
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     1.1.3  สิ่งกระตุนดานชองทางการจําหนาย (Place) เชน เลือกตัวแทนจําหนาย
ที่นาเชื่อถือ เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
     1.1.4  สิ่งกระตุนดานการสิ่งเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา 
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ  (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภค
ที่อยูภายนอกองคกรบริษัท ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
     1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผู 
บริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
     1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหม ๆ ซ่ึง
สามารถกระตุนความตองการของผูซ้ือใหหันมานิยมบริโภคมากขึ้น 
     1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน 
กฎหมายการเพิ่มลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของ  
ผูซ้ือ 
    1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูซ้ือเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 
   2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box)          
        ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขาย
ไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
         2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาก
ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  
                2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย
ขั้นตอนตางๆ คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
    3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคหรือผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูซ้ือจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 
                 3.1 การเลือกผลิตภัณฑ  (Product Choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหาร
เชา ผูบริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 
  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง 
จะเลือกยี่หอใด เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน 
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            3.3  การเลือกผูขาย (Dealer Choice) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกจาหางสรรพสินคา
ใด หรือรานคาใกลบานรานใด 
               3.4 การเลือกวันในการซื้อ (Purchase Timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา 
เชา กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง                                                                                    
   3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวา
จะซื้อหน่ึงกลอง ครึ่งโหล หรือหน่ึงโหล  (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ . 2546 : 199) 
 
    ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ
ของผูบริโภคทางดานตาง ๆ  และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม 
 เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึก  
นึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนไดผูขายและนักการตลาด
ตองคนหาวาลักษณะของผูซ้ือ และความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลดานใดบาง ตลอดจนการศึกษา
ถึงลักษณะของผูซ้ือที่เปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาดคือทราบความตองการ  
และลักษณะของลูกคาเพื่อที่จะจัดสวนประสมทางการตลาดตางๆ  ใหกระตุนและใหสามารถ
สนองความตองการของผูซ้ือที่เปนเปาหมายไดถูกตอง ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัย
ทางวัฒนธรรม  ปจจัยทางสังคม  ปจจัยทางสวนบุคคลปจจัยทางจิตวิทยา  ดังแสดงใน
ภาพประกอบ  (บัญญัติ  จุลนาพันธ  (2538).  หลักการตลาด) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 

ที่มา :  บัญญัติ จุลนาพันธ.  (2538).  หลักการตลาด.  :133  

ปจจัยทางวัฒนธรรม           
  วัฒนธรรม 
  วัฒนธรรมกลุมยอย 
  ชนชั้นทางสังคม 

ปจจัยทางจิตวิทยา 
  การจูงใจ 
  การรับรู 
  การเรียนรู 
  ความเชื่อและทัศนะคติ 
  บุคลิกภาพและความคิดเห็น    
  สวนบุคคล 

ปจจัยสวนบุคคล 
 อาย ุ
 ข้ันตอนวงจรชีวิตครอบครัว 
 อาชีพ 
 ฐานะทางเศรษฐกิจ 
 รูปแบบการดํารงชีวิต 

ปจจัยทางสังคม 
  กลุมอิทธิพล 
  ครอบครัว 
  บทบาทและสถานะ 

ผูซ้ือ 
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 1. ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพันบุคคล
ในกลุมไวดวยกัน บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม วัฒนธรรม
เปนสิ่งที่กําหนดความตองการ และพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรม
พ้ืนฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย หรือขนบธรรมเนียมประเพณี และชั้นของสังคม 
      1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture)  เปนสิ่งที่กําหนดความตองการซื้อ  และ
พฤติกรรมมารซื้อของบุคคลเชน  คนไทยรักอิสระ  รักพวกพอง  ชอบเอ้ือเฟอ  ชอบความโออา  
รักความสบาย  ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอการบริโภคสินคา  เชน  การใชบริการของบริษัททัวร  
การทําบุญ  การเลี้ยงอาหาร  การซื้อสิ่งอํานวยความสะดวก  เปนตน 
  1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย  หรือขนบธรรมเนียมประเพณี (Subculture) มีรากฐานมา
จากเชื้อชาติ  ศาสนา  สีผิว  พ้ืนที่ทางภูมิศาสตรที่ตางกันทําใหพฤติกรรมการซื้อและบริโภค
สินคาตางกันและในกลุมเดียวกันจะมีพฤติกรรมที่คลายกัน  การเสนอขายผลิตภัณฑในเขต
ทองที่ตองคํานึงวาเปนที่ตองการของวัฒนธรรมยอยหรือไม 
   1.2.1 กลุมเชื้อชาติ (Nationality Groups)  เชื้อชาติตาง ๆ  ไดแก ไทย   จีน  
อังกฤษ อเมริกา  ฯลฯ  แตละเชื้อชาติจะมีกิจกรรม  รสนิยม  ความชอบและการบริโภคที่ตางกัน 
   1.2.2 กลุมศาสนา (Religious Groups) กลุมศาสนาตาง ๆ ไดแก พุทธ  
คริสต อิสลาม ฯลฯ  แตละกลุมมีความชอบและขอหามที่ตางกัน  ซ่ึงมีผลกระทบตอการบริโภค
ผลิตภัณฑ 
   1.2.3 กลุมสีผิว (Recial Groups)  เชน  ผิวดํา  ผิวขาว  ผิวเหลือง  แตละ
กลุมจะมีแบบของวัฒนธรรมและทัศนคติที่ตางกัน 
   1.2.4 พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร (Geographical Aeas) พ้ืนที่ทางภูมิศาสตรทําให
เกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่ตางกัน  และมีอิทธิพล ตอการดํารงชีวิตที่ตางกันดวย 
  1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) การจัดลําดับบุคคลในสังคมออกเปนกลุมที่มี
ลักษณะคลายคลึงกันจากระดับสูงไประดับต่ํา  สิ่งที่นํามาใชในการแบงชั้นของสังคม  คือ  อาชีพ  
ฐานะ  รายได  ตระกูลหรือชาติกําเนิด  ตําแหนงหนาที่  บุคลิกลักษณะของบุคคล  การศึกษา  
ชั้นของสังคมจะเปนแนวทางในการแบงสวนแบงตลาดและกําหนดเปาหมาย  กําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑและศึกษาความตองการของตลาดเปาหมาย  รวมทั้งจัดสวนประสมทางตลาดให
สามารถสนองความตองการไดถูกตอง โดยทั่วไปชั้นของสังคมสามารถแบงออกเปนกลุมใหญได 
3 ระดับ และแบงเปนกลุมยอยได 9 ระดับ  
   1.3.1 ระดับสูง (Upper Class) แบงเปนกลุมยอยได 3 กลุม คือ 
    1) ระดับสูงอยางสูง (Upper - Upper Class) เปนกลุมที่มีฐานะดี 
การศึกษาดี ชาติตระกูลดี เน่ืองจากกลุมน้ีมีอํานาจซื้อพอเพียง สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมน้ีจึง
ไดแก สินคา ฟุมเฟอย เชน เพชร รถยนตราคาแพง บานราคาแพง เปนตน 
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    2) ระดับสูงอยางกลาง (Middle - Upper Class) เปนกลุมที่มีฐานะดี 
การศึกษาดี ชาติตระกูลปานกลาง ไดแก ผูเชี่ยวชาญในวิชาชีพ ผูบริหารระดับสูง สินคาที่มี
เปาหมายที่กลุมน้ีจะมีลักษณะคลายคลึงกับขอ 1) แตกลุมน้ีจะมีความตองการดานการยกยอง
มากกวากลุมในขอ 1)           
    3) ระดับสูงอยางต่ํา (Lower - Upper Class) เปนกลุมที่มีฐานะดี
การศึกษาปานกลางชาติตระกูลปานกลาง ไดแก ผูบริหารบริษัท สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมน้ีจะมี
ลักษณะคลายคลึงกับขอ 1) 
            1.3.2 ระดับกลาง (Middle Class) แบงเปนกลุมยอยได 3 กลุม คือ 
    1) ระดับกลางอยางสูง (Upper- Middle Class) เปนกลุมที่มีรายได
ปานกลาง การศึกษาดี ชาติตระกูลดี ไดแก ผูที่ไดรับความสําเร็จทางอาชีพพอสมควร สินคาที่มี
เปาหมายที่กลุมน้ี ไดแก บาน เสื้อผา รถยนตที่ประหยัดน้ํามัน เฟอรนิเจอร และของใชใน
ครัวเรือน กลุมน้ีมีความตองการยกยองสูงมาก 
               2) ระดับกลางอยางกลาง (Middle - Middle Class) เปนกลุมที่มี
รายไดปานกลาง การศึกษาดี ชาติตระกูลปานกลาง ไดแก พนักงานระดับบริหารทั่วไป กลุมน้ี
มักจะซื้อสินคาตามความนิยมหรือแฟชั่น 
               3) ระดับกลางอยางต่ํา(Lower – Middle Class) เปนกลุมที่มีรายได
ปานกลาง การศึกษาปานกลาง ชาติตระกูลปานกลาง ไดแก พนักงานระดับปฎิบัติงาน และ    
ขาราชการระดับปฎิบัติงาน สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมน้ีเปนสินคาราคาปานกลาง เชน สินคาที่ใช
ในชีวิตประจําวัน 
        1.3.3 ระดับต่ํา (Lower Class) แบงเปนกลุมยอยได 3 กลุม คือ 
             1) ระดับต่ําอยางสูง (Upper - Lower Class) เปนกลุมที่มีรายไดต่ํา
การศึกษาปานกลาง ชาติตระกลูปานกลาง ไดแก กลุมผูใชแรงงานที่มีทักษะ สินคา ที่มีเปาหมาย
ที่กลุมน้ี ไดแก สินคาที่จําเปนแกการครองชีพ และราคาประหยัด 
              2) ระดับต่ําอยางกลาง (Middle - Lower Class) เปนกลุมที่มีรายไดต่ํา
การศึกษาปานกลาง ชาติตระกูลต่ํา ไดแก ผูใชแรงงานที่มีทักษะ ปานกลาง สินคาที่มีเปาหมายที่
กลุมน้ีมีลักษณะคลายคลึงกับขอ 3.1 
             3) ระดับต่ําอยางต่ํา (Lower – Lower Class) เปนกลุมที่มีรายไดต่ํา 
การศึกษาต่ํา ชาติตระกูลต่ํา ไดแก ผูใชแรงงานที่มีรายไดต่ํา สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมน้ีมี
ลักษณะคลายคลึงกับขอ 1) 
  นักการตลาดพบวาชั้นของสังคมมีประโยชน มาก สําหรับการแบงสวนสินคา การ
กําหนด การโฆษณา  การใหบริการ  และกิจกรรมทางการตลาดตางๆแตละชั้นสังคมจะแสดง
ความแตกตางในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ และการบริโภคผลิตภัณฑ (ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ.  2546 : 202) 
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         2. ปจจัยทางดานสังคม (Social Factor)  เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน  
และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง  ครอบครัว  และ
สถานะของผูซ้ือ 
       2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมน้ี
จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ  ความคิดเห็น  และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง  กลุมอางอิงแบง
ออกเปน  2  ระดับ  คือ 
   2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือน
บาน 
   2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม 
เพ่ือนรวมอาชีพ  และรวมสถาบัน  บุคคลกลุมตาง ๆ  ในสังคม 
       กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุม  ทางดานพฤติกรรมการเลือกและ
การดําเนินชีวิตรวมทั้งทัศนคติ  และแนวความคิดของบุคคล  เน่ืองจากบุคคลตองการใหเปนที่
ยอมรับของกลุม  จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นตาง ๆ  นักการตลาดควรทราบวา
กลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคเปนใคร 
  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลที่สุดตอทัศนคติความ
คิดเห็น และคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว  การเสนอ 
ขายสินคาอุปโภคก็ตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย  จีน  ญ่ีปุน  หรือยุโรป  
ซ่ึงจะมีลักษณะตางกัน 
  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles And Status)  บุคคลจะตองเก่ียวของกับหลาย
กลุม เชน  ครอบครัว  กลุมอางอิง  องคการ  และสถาบันตาง ๆ  บุคคลจะมีบทบาทและสถานะ
ที่ตางกันในแตละกลุม  เชน  ในการเสนอขายทองรูปพรรณ  ตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปน 
ผูคิดริเริ่มผูตัดสินใจซื้อ  ผูมีอิทธิพล  ผูซ้ือและผูใช 
 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors)  การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ  ไดแก  อายุ  ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  
โอกาสทางเศรษฐกิจ  การศึกษา  รูปแบบการดํารงชีวิต  บุคลิกภาพ  และแนวความคิดสวน
บุคคล 
  3.1 อายุ (Age)  อายุที่แตกตางกัน  จะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน  การ
แบงกลุมผูบริโภคตามอายุ  เชน  ต่ํากวา  6 ป, 6-15 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป  
ขึ้นไป 
  3.2 ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle)  เปนขั้นตอนการ
ดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มี
อิทธิพลตอความตองการ  ทัศนคติและคานิยม  ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อที่ตางกัน 
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  3.3 อาชีพ (Occpation)  อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่ตางกัน เชน  ขาราชการจะซื้อสินคาที่จําเปนและคงทน  สวนประธาน 
กรรมการบริษัทจะซื้อสินคาที่แพงแตใชประโยชนไดคุมคา  เปนตน 
  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance)  โอกาสทางเศรษฐกิจของ
แตละบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ  โอกาสเหลานี้ประกอบดวยรายได  
การออมสินทรัพย  อํานาจการซื้อ  และทัศนคติเร่ืองการจายเงิน  นักการตลาดตองสนใจ
แนวโนมของรายไดสวนบุคคล  โดยใชรายไดเปนเกณฑในการแบงสวนแบงตลาด  และกําหนด
ตลาดเปาหมาย 
  3.5 การศึกษา (Education)  ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่มี
คุณภาพคุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
  3.6 รูปการดํารงชีวิต (Life Style)  แบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรมชั้นสังคม  
และกลุมอาชีพของแตละบุคคลนักการตลาดเชื่อวาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับแบบ
การดํารงชีวิตเชน  แบบการดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกับการบริโภคสินคา  เชน  ผูที่รักความสบาย
จะซ้ือผลิตภัณฑที่ชวยอํานวยความสะดวกตาง ๆ  ผูที่ชอบการสังสรรคจะชอบทานอาหารนอก
บานเปนตน 
 4.  ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychological Characteristic)  การเลือกซื้อของบุคล
ไดรับอิทธิพลจากกระบวนการทางจิตวิทยา  4  อยาง  คือ  การจูงใจ  ความเขาใจ  ความรับรู  
ความเชื่อ  ทัศนคติ  และการเรียนรู  
  4.1 การจูงใจ (Motivation)  เปนวิธีการที่จะชักนําพฤติกรรมของบุคคลใหปฏิบัติ
ตามวัตถุประสงค  พฤติกรรมมนุษยเกิดขึ้นตองมีสิ่งจูงใจ (Motive)  หรือกระตุน (Needs)  โดย
อาศัยสิ่งจูงใจหรือสิ่งกระตุนทางการตลาด  การที่จะจัดสิ่งกระตุนอยางไรนั้น  จําเปนตองศึกษา
ความตองการของมนุษย  ความตองการของมนุษยประกอบดวย  ความตองการของรางกาย  
เชน  อาหาร  เครื่องด่ืม  ที่อยูอาศัย  ยารักษาโรค  และความตองการทางเพศ  นอกจากนี้มนุษย
เรามีความตองการดานจิตใจซึ่งเปนสถานะทางจิตวิทยา  เชน ความตองการ  ความเชื่อถือ  
ความรัก  และอ่ืน ๆ  ความตองการจะถูกกระตุนใหเกิดขึ้นอยางรุนแรงและมีผลชักจูงใจใหบุคคล
หาสิ่งบําบัดความตองการของตนเอง 
           นักจิตวิทยาไดเสนอทฤษฎีการจูงใจของมนุษยทฤษฎีที่มีชื่อเสียงมากคือ  
ทฤษฎีการจูงใจของ  มาสโลว 
           ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว (Maslow’s Theory of Motivation) ทฤษฎีการ 
จูงใจของมาสโลวมีขอสมมติฐาน  ดังน้ี (บัญญัติ  จุลนาพันธ,  หลักการตลาด.  2538) 
                    4.1.1 บุคคลมีความตองการหลายประการ  และเปนความตองการที่ไมสิ้นสุด 
           4.2.2 ความตองการจะมีความสําคัญแตกตางกัน  ดังน้ันจึงสามารถจัดลําดับ
ความสําคัญของความตองการได (Hierarchy of Needs) 
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           4.2.3 บุคคลแสวงหาความตองการที่สําคัญที่สุด  หรือสําคัญมากกวากอน 
          4.2.4 เม่ือบุคคลไดสิ่งที่บําบัดความตองการของตนเองแลวความจําเปนในสิ่ง
น้ันจะหมดไป 
           4.2.5 บุคคลจะเริ่มสนใจในความตองการที่สําคัญรองลงมาอยางอ่ืนตอไป 
                      ตามทฤษฎีของมาสโลวความตองการตามลําดับความสําคัญสามารถ
แบงได 5 ระดับจากต่ําไปสูง  ดังน้ี 
    1) ความตองการของรางกาย (Physiological Need)  เปนความ
ตองการพื้นฐานเพื่อความอยูรอด  เชน  อาหาร  อากาศ  นํ้าดื่ม  ที่อยูอาศัย  เครื่องนุงหม  ยา
รักษาโรค  ความตอง การพักผอน  และความตองการทางเพศ 
               2) ความตองการความปลอดภัย (Safety Need)  เปนความตองการที่
เหนือกวาความตองการเพื่อความอยูรอด  หลังจากที่มนุษยไดรับการตอบสนองในขั้นแรกแลว  
จะเพ่ิมความตองการระดับที่สูงขึ้นคือความตองการความปลอดภัยซึ่งประกอบดวยความมั่นคง
ในหนาที่การงานความตองการที่จะไดรับความคุมครองจากอันตรายที่จะมีตอรางกาย  เชน  
อุบัติเหตุ  อาชญากรรม  เปนตน  ผลิตภัณฑที่สามารถสนองความตองการดานความปลอดภัย 
คือประกันภัยเซฟทีคัท  เอสโอเอส  ฯลฯ 
            3) ความตองการการยอมรับและความรัก (Belongingness Or Love 
Need) เปนความตองการยอมรับจากสมาชิกในกลุม และเปนบุคคลที่สําคัญสําหรับกลุมรวมทั้ง
ความรักจากสมาชิกในกลุมดวย สินคาที่สามารถสนองตอบความตองการดานนี้ ไดแก นมตรา
หมี เครื่องสําอาง 
            4) ความตองการการยกยองนับถือ  และสถานะจากสังคม (Esteem 
And Status)  เปนความพยายามที่จะใหมีความสัมพันธระดับสูงกับบุคคลอ่ืนรวมทั้งตองการ
ความมีอํานาจ  ความสําเร็จ  ความรู  ความสามารถ  รํ่ารวย  มีชื่อเสียง  และมีเกียรติ  สินคาที่
สนองความตองการดานนี้  ไดแก  โทรศัพทเคลื่อนที  บัตรเครดิต  ฯลฯ 
            5) ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self Actualization 
Need)  เปนความตองการสูงสุดของแตละบุคคลการที่บุคคลบรรลุถึงความตองการในชั้นนี้  ก็จะ
ไดรับการยกยองเปนบุคคลพิเศษ  เชน  อยากเปนนายกรัฐมนตรี  อยากเปนผูมีชื่อเสียงเปนตน  
ผลิตภัณฑที่สามารถสนองความตองการขอน้ี  ไดแก  ศัลยกรรมตกแตง  เครื่องสําอาง  ปริญญา
บัตร  รวมทั้งการจัดการแขงขันตาง ๆ 
  4.2 การรับรู (Perception)  เปนกระบวนการที่บุคคลตีความ  และรับรูขอมูลเริ่ม
จากบุคคลไดรับรูสิ่งกระตุนจากประสาทสัมผัสทั้ง  5  คือ  เห็น  ไดยิน  กลิ่น  สัมผัส  และรส  
แตละคนจะเกิดการรับรูที่แตกตางกัน   ขึ้นกับลักษณะซึ่ งกระตุน   สิ่ งแวดลอม  และ
ลักษณะเฉพาะของบุคคล 
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  4.3 การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซ่ึงเปนผลจาก
ประสบการณของบุคคล (Etzel Walker and Stanton. 2001 : G-6) เชน  การแจกของตัวอยาง 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมทดลองใชสินคา 
     การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับรูสิ่งกระตุน(Stimulus)และจะเกิด
การตอบสนอง (Response)  ตอสิ่งกระตุนนั้น  นักการตลาดใชแนวความคิดนี้ดวยการโฆษณา
ซํ้า ๆ  เพ่ือใหเกิดการซื้อและใชสินคาเปนประจํา  การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง  เชน  
ทัศนคติ  ความเชื่อถือ  และประสบการณในอดีต 
  4.4 ความเชื่อถือ (Believes)  เปนความคิดซึ่งบุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง
ซ่ึงเปนผลมาจากประสบการณในอดีต  เชน  เชื่อวาทองเปนสัญลักษณแหงความมั่งคั่ง  และ
ความมีอํานาจผูผลิตตองมีความสนใจอยางมากเกี่ยวกับความเชื่อถือ  เพราะพฤติกรรมการซื้อ
ของบุคคลสวนหนึ่งเกิดความเชื่อถือ 
  4.5 ทัศนคติ (Attitude)  เปนการประเมินผลการรับรูทั้งดานพอใจ  และไมพอใจ 
ซ่ึงจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อหรือใชสินคาของผูบริโภค  บุคคลจะมีทัศนคติตอสิ่งตาง ๆ  เชน  
การเมือง  ศาสนา  ดนตรี  เสื้อผา  อาหาร  และอ่ืน ๆ  ทัศนคติเปนความพอใจหรือไมพอใจใน
ผลิตภัณฑ ดังน้ันนักการตลาดตองพยายามเสนอผลิตภัณฑที่มีอยูในทัศนคติของบุคคลแลว  
แทนที่จะพยายามเปลี่ยนทัศนคติของบุคคล  เชน  เสนอผลิตภัณฑที่ไมขัดแยงตอกฎเกณฑทาง
วัฒนธรรม  และสังคม 
  4.6 แนวความคิดเก่ียวกับตนเอง (Self Concept)  หมายถึง  ความรูสึกนึกคิด
ที่บุคคลมีตอตนเอง หรือความคิดที่บุคคลคิดวาผูอ่ืนมองตนอยางไร  ในสวนที่เกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่ง  องคประกอบของแนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง  แบง
ออกไดคือ 
   4.6.1 แนวคิดตนเองที่แทจริง (Real Self)  คือ  ความคิดที่บุคคลมองตนเองที่
แทจริงเปนอยางไรในเรื่องพฤติกรรมที่มีตอผลิตภัณฑ  เชน  ถาเขารูสึกวาเขาเปนคนขี้รอน  เขา
อาจจะมีความรูสึกวาเครื่องปรับอากาศเปนสิ่งจําเปนที่จะชวยใหรูสึกสบายขึ้น 
   4.6.2 แนวความคิดตนเองในอุดมคติ (Idel Self)  คือความใฝฝนที่อยากให
ตนเองเปนเชนนั้น  พฤติกรรมการบริโภคมุงใหสอดคลองกับตนเองในอุดมคติ  เชน  คนที่อยาก
มีผิวสวยอยางดารา  ก็ใชผลิตภัณฑตามที่ดาราใช  นักการตลาดมักใชดารายอดนิยมมาเปนแบบ
โฆษณาผลิตภัณฑ 
   4.6.3 แนวความคิดตนเองที่คิดวาคนอ่ืนมองตนเองที่แทจริง (Real Other)  
คือบุคคลนึกเห็นภาพพจนวาผูอ่ืนมองวาตนเองเปนเชนไร  เชน ผูที่ถูกคนอื่นมองวาเปนนัก
ธุรกิจที่ทันสมัยตองติดตองานอยูตลอดเวลาจึงตองใชโทรศัพทเคลื่อนที่  เพราะบุคคลอ่ืนมองวา
การมีโทรศัพทเคลื่อนเปนสิ่งที่ทันสมัย 
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       4.7  บุคลิกลักษณะ (Personality)  บุคลิกลักษณะที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือบุคคลิกลักษณะ หมายถึง  ทัศนะคติ  และนิสัยของบุคคล  แตละคนมีนิสัย  และทัศนคติที่
แตกตางกัน  คือเปนคนละเอียดลออ  คนจูจ้ี  คนมีระเบียบ  คนขยัน  เปนตน 
 นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้ออันเปนผลมาจากปจจัยทาง
วัฒนธรรมสังคม  ลักษณะสวนบุคคล  และลักษณะทางจิตวิทยา  ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอ
นักการตลาด  เน่ืองจากมีประโยชนตอการพิจารณาดูความสนใจของผูซ้ือที่มีตอผลิตภัณฑเพ่ือ
นําไปปรับปรุงผลิตภัณฑตัดสินใจดานราคา  จัดชองทางการจําหนาย  และสงเสริมการจําหนาย  
เพ่ือสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ  และบริษัท 
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 ผูบริโภคแตละรายจะมีขั้นตอนการตัดสินใจซื้อที่คลายคลึงกันหรือแตกตางกันก็ได 
ขั้นตอนที่จะอธิบายถึงตอไปน้ี สําหรับผูบริโภคบางรายอาจจะมีครบถวนหรือไมครบถวนทุก
ขั้นตอน  ในการที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาหนึ่งน้ันจะตองมีกระบวนการตั้งแตจุดเริ่มตนไปจนถึง  
ทัศนคติหลังจากที่ไดใชสินคาแลว ซ่ึงสามารถพิจารณาขั้นตอนดังภาพประกอบ  ไดดังน้ี 
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1. การมองเห็นปญหา (Preceived Problems) 

 

2. การแสวงหาภายใน (Internal Search) 
 2.1 การตัดสินใจซื้อ (Decision) 2.2 หยุดการตัดสินใจ (Abortion) 

 

3. การแสวงหาภายนอก (External Search) 
 3.1 การหาขอมูลจากการโฆษณา 

3.3 การโทรศัพท 
3.5 การไตถามจากผูที่เคยใชสินคา 

3.2 การไป ณ จุดขาย 
3.4 การขอพบพนักงานขาย 
3.6 การหาขอมูลโดยวิธีอ่ืนๆ 

 

4. การประเมินทางเลือก (Evaluation) 
     การจับคูระหวางมาตรการในการเลือกซื้อ (Criteria) กับจุดเดนของสินคา (Feature) 

 

5. การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) 
      5.1 การสรางความแตกตาง (Differential) 
     5.2 ลดอัตราการเสี่ยงในความรูสึกของผูบริโภค (Reduced Perceived Rick) 
     5.3 การสรางสิ่งลอใจ (Incentives) 

 
ภาพประกอบ 4  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

      
ที่มา :  เสรี  วงษมณฑา.  (2542).  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค.  : 182  
 
 1. การมองเห็นปญหา (Preeived Problems) การที่คนเรามีชีวิตสุขสบาย ไมมี
ปญหาใดๆ ก็ไมคิดที่จะหาสินคาใดๆ มาแกปญหาชีวิตของตัวเอง ดังน้ันนักการตลาดจึงตอง
พยายามที่จะจ้ีจุดปญหาใหผูบริโภคนั้นเกิดปญหา ปญหาคืออะไร ปญหาก็คือความแตกตาง
ระหวางสภาพอันเปนอุดมคติ (Ideal) กับสภาพอันเปนจริง (Reality) เชน ถาหากคนสูง 170   
นํ้าหนักอุดมคติควรจะเปน 70 แตเขาคนนั้นในความเปนจริงนํ้าหนัก 90 ความแตกตาง 20 
กิโลกรัมดังกลาวนั้นคือปญหาที่ทําใหเขาตองไปสถานลดความอวน สภาพดังกลาวนี้น้ันจะทําให
เกิดการมองเห็นปญหาถาเราจะสังเกตจากโฆษณาตางๆ ที่อยู ในจอโทรทัศน ในหนา
หนังสือพิมพ หรือวิทยุ ลวนแลวแตจะชี้ใหผูบริโภคเห็นของเขาทั้งสิ้น 
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 2.  การแสวงหาภายใน (Internal Search) เม่ือคนเราเกิดปญหา ก็จะตองแสวงหา
หนทางแกไขภายในเสียกอน น้ันก็คือการลวงลึกเขาไปในความทรงจําของตัวเอง เชน เม่ีอ
คนเราเจ็บคอก็ตองพยายามคิดวาตัวเองนั้นรูจักยาแกเจ็บคออะไรบาง หรือคนที่ตองการเติม
นํ้ามันเพราะน้ํามันจะหมด ก็จะพยายามนึกวาปมนํ้ามันที่อยูใกลกับบริเวณที่ตัวเองขับรถอยูน้ัน
อยูที่ไหน มีปมอะไรบาง ดวยขั้นตอนนี้เองทําใหนักการตลาดที่จะตองพยายามทําใหสินคาของ
ตัวเองนั้นประทับอยูในความทรงจําของผูบริโภค แลวจะตองเปนสิ่งที่ผูบริโภคระลึกไดเปนยี่หอ
ตนๆ (Top Of Mind Brand) หมายถึงยี่หอที่ผูบริโภคระลึกไดกอนยี่หออ่ืนๆ ตามความเปนจริง
แลวคนสวนใหญ จะจําสินคาในแตละประเภทไดประมาณสามถึงเจ็ดยี่หอ  โดยเฉลี่ยแลว
ผูบริโภคจะสามารถถามหายี่หอที่ตัวเองรูจักไดประมาณ 5 ยี่หอ ยี่หอที่ไมอยูในความทรงจําตอง
รอให 5 ยี่หอดังกลาวนั้นไมมีขาย จึงจะมีโอกาสไดขายใหกับผูบริโภค แมแตผูบริโภคซึ่งไมเคย
สนใจใยดีนักก็จะจําไดประมาณ 3 ยี่หอ ดังน้ันถาเกิดยี่หอที่ไมอยูในความทรงจําจะขายไดก็ตอง
รอให 3 ยี่หอน้ันไมมีขายเสียกอน  เม่ือเปนเชนนี้แลวนักการตลาดจึงตองสรางความถี่ในการ
โฆษณาของตนเอง จะตองมีโฆษณาที่ประทับใจ มีขาวประชาสัมพันธสมํ่าเสมอ เพ่ือใหชื่อยี่หอ
น้ันติดหูติดตาผูบริโภคเปนยี่หอตนๆ ถาหากวาผูบริโภคจดจํายี่หอใดยี่หอหน่ึงได แลวระลึกถึง
ดวยความพึงพอใจก็จะตัดสินใจซื้อทันที (Make Decision) แตถาหากผูบริโภคจดจําได แตไม
พอใจสิ่งที่ จําได และปญหาที่ เกิดขึ้นนั้นดูเหมือนจะไม รุนแรงแกไขก็ได ไมแกไขก็ได 
กระบวนการตัดสินใจนั้นก็จะหยุดลง (Abortion) อยางไรก็ตามถาผูบริโภคไมไดตัดสินใจซื้อ
เน่ืองจากไมพอใจยี่หอที่จําได และขณะเดียวกันปญหาที่เกิดขึ้นนั้นรุนแรง ไมอาจจะยกเลิกการ
หาซื้อได ก็จะเกิดขั้นตอนที่ 3 ตอไป น้ันคือการแสวงหาภายนอก 
 3. การแสวงหาภายนอก (External Search) เม่ือผูบริโภคตองการใชสินคาที่ตัวเอง
จําได หรือมีรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาที่จําไดไมเพียงพอ ผูบริโภคก็จะเริ่มแสวงหาขอมูล
เกี่ยวกับสินคาจากภายนอก ดวยวิธีการตอไปน้ี 
  3.1 การหาขอมูลจากการไปดูโฆษณา เม่ือผูบริโภคอยากจะรูวาสินคาอะไรนาซื้อ 
ก็จะไปดโูฆษณา ดังน้ันนักการตลาดที่ดีควรเลือกโฆษณาในเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม 
  3.2  การไป ณ จุดขาย การไป ณ จุดขาย น้ัน ก็หมายความวาผูบริโภคน้ันไม
พอใจสิ่งที่ตัวเองจําได เลยลองไปหาซื้อดู เชน คนที่ไมพอใจยาอมที่ตัวเองจําไดก็อาจจะไปที่ราน
ขายยา สิ่งที่สําคัญในจุดนี้ก็คือ สินคาจะตองมีวางขาย ณ จุดขาย เพราะผูบริโภคไดใหโอกาสกับ
เราแลว ดวยการแสวงหา ณ จุดขาย  
  3.3 การโทรศัพทพูดคุยกับบริษัทหรือรานคา การที่ผูบริโภคแสวงหาขอมูล
ภายนอกโดยวิธีน้ี สิ่งที่นักการตลาดควรทําก็คือ การโฆษณาอยูในสมุดหนาเหลือง เพราถาหาก      
ผูบริโภคตองการแสวงหาดวยการโทรศัพทไปตรวจสอบ แตเราไมมีหมายเลยโทรศัพทอยูในสมุด
หนาเหลืองเราก็หมดโอกาสในเรื่องนี้ ขณะเดียวกันทางบริษัทก็ตองฝกฝนพนักงานรับโทรศัพท 
พนักงานฝายลูกคาสัมพันธ การตอบคําถามตางๆ เหลานี้จะตองชัดเจน แจมแจง 
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  3.4  การขอพบพนักงานขาย เม่ือผูบริโภคไมพอใจสินคาที่ตัวเองจําไดก็อยากจะได
ขอมูลจากสินคาอ่ืนๆ ที่ตัวเองไมเคยรูจัก ก็อาจจะติดตอพนักงานขายเพื่อใหมาพบ ใหมา
นําเสนอขายสินคา ดังน้ันพนักงานจึงตองมีอยางเพียงพอ และมีประสิทธิภาพ สามารถจะ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคในการที่จะเรียนรูเกี่ยวกับสินคาไดทันทวงที 
  3.5 การไตถามจากผูอ่ืนที่เคยใชสินคาแลวในกรณีดังกลาวนี้ เราตองมีสินคาที่ดี 
เปนที่ประทับใจของผูที่เคยใช เพราะเมื่อผูบริโภคที่ตองการอยากจะใชสินคาไปสอบถามผูที่เคย
ใชแลว เราหวังวาเราจะไดคําชมทีดีจากผูที่เคยใชสินคานั้นแลว 
 4. การประเมินทางเลือก (Evaluation) ผูบริโภคไดรับรูสินคายี่หอตางๆ แลว ก็จะ
นํามาประเมินวาสินคาใดดีกวากันในแงใด ความสําคัญในขั้นตอนนี้ก็คือ เราตองใหจุดเดนของ
สินคาของเรา (Feature) ตรงกับมาตรการ (Criteria) ในการเลือกซื้อของผูบริโภค ถาหากจุดเดน
ของสินคานั้นไมใชจุดที่ผูบริโภคตองการ หรือใชเปนมาตรการในการตัดสินใจ สินคาเรายอมขาย
ไมได แตถาเกิดจุดที่เราเดนสอดคลองกับมาตรการที่เขาใชในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเราก็มี
โอกาสที่จะขายได ดังน้ันนักการตลาดที่ดีจึงควรเรียนรูกอนวาผูบริดภคนั้นใชมาตรการอะไรใน
การตัดสินใจซื้อสินคาแตละประเภท เชน ถาซื้อยาสีฟน ผูบริโภคมักจะดูตรงที่รสชาติและการ
ปองกัน ฟนผุ 
  การที่เราไมศึกษามาตรการในการตัดสินใจของผูบริโภค แลวสรางจุดเดนของ
สินคาตามใจเรานั้น โอกาสในการจะไดรับเลือกก็จะยากขึ้น การขายก็จะขายยากขึ้น เพราะ
จะตองไปเปลี่ยนใจผูบริโภคใหเปลี่ยนมาตราการในการเลือกซื้อเพ่ือสอดคลองกับจุดเดนที่เรามี 
เม่ือผูบริโภคไดพิจารณาแลวก็จะถึงขั้นตอนถัดไป ก็คือการตัดสินใจซื้อ 
 5.  การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) ผูบริโภคสวนใหญมีความเฉื่อยในการ
ตัดสินใจ ทั้งน้ีทั้งน้ันก็เพราะเหตุวาในการที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคานั้นเขาตองเสี่ยงวาสินคาที่
เขาซื้อจะดีเหมือนคําโฆษณาหรือไม จะมีคุณภาพคุมคาคุมราคาที่เขาจายไปหรือไม 
      วิธีกระตุนการตัดสินใจซื้อ (Decision Making) มีดังน้ี 
   5.1  การสรางความแตกตาง (Differential) ถาสินคาของเราไมมีความแตกตางจาก
สินคาอ่ืน ผูบริโภคยอมตัดสินใจลําบาก แตถาสินคาของเรานั้นมีความเดนชัด มีลักษณะ
เฉพาะตัวไมเหมือนใคร การตัดสินใจก็จะเร็วขึ้น 
  5.2  การลดอัตราการเสี่ยงในความรูสึกของผูบริโภค (Reduced Perceived Rick) 
ในการซื้อสินคาแตละครั้งผูบริโภคนั้นจะรูสึกมีความเสี่ยงอยูเสมอ เสี่ยงวาจะเสียเงินเปลา เสี่ยง
วาจะไมคุม เสี่ยงวาคุณภาพจะไมดีดังน้ันในการที่เราจะเรงรัดการตัดสินใจ เราตองทําให
ผูบริโภครูสึกวาความเสี่ยงของเขาไมสูงนัก  
   5.2.1 ชื่อเสียงของบริษัท เม่ือเรายืนยันวาบริษัทมีชื่อเสียงดี ผูบริโภคก็จะ
สบายในขึ้นระดับหนึ่ง วาบริษัทที่มีชื่อเสียงดีคงไมเอาของที่มีคุณภาพไมดีมาขาย 
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   5.2.2 จํานวนปของบริษัท บริษัทที่ตั้งมาหลายปแลวยอมมีประสบการณใน
การผลิตสินคา ดังน้ันก็นาจะทําสินคาไดอยางมีคุณภาพ  
   5.2.3 ภาพพจนของตราสินคา สินคาทีมีภาพพจนดีผูบริโภคก็สบายใจที่จะซ้ือ 
เพราะคิดวาสินคาที่มีภาพพจนดีคงไมทําลายตัวเอง 
   5.2.4 ภาพพจนของพนักงานขาย เวลาที่ผูบริโภคจะซ้ือสินคาจากใคร เขาก็
ตองดูดวยวาผูที่มาขายกับเรานั้นบุคลิกเปนอยางไร แตงตัวอยางไร พูดจาเปนอยางไร ดังนั้น
นักการตลาดจึงตองเอาใจใสพนักงานขายของตนที่จะตองพบปะเจอะเจอผูบริโภคดวย 
   5.2.5 ภาพพจนของกลุมเปาหมาย เราไดเรียนรูเร่ืองของกลุมอางอิงมาแลว 
การที่ผุบริโภคจะซื้อสินคาอะไรน้ันเขาก็ตองดูดวยวาคนที่เปนผูซ้ือสินคานั้นมากอนเปนใคร ถา
เขามองเห็นวาคนที่ซ้ือสินคานั้นมากอนเปนบุคคลทีมีวิจารณญาณที่ดี เปนคนที่รูจักคิด และเปน
คนที่มีภาพพจนที่ดี เขาก็สบายใจที่จะซื้อตามคนเหลานั้น  
   5.2.6 จํานวนของกลุมเปาหมาย สินคาที่ขายดีคนมักจะเชื่อวาตองดีจริง จึงมี
คนนิยม แตสินคาที่ขายไมดีมีคนซื้อนอยผูบริโภคก็จะไมสบายใจ เพราะคิดวาไมดีจึงไมมีคนนิยม 
เหมือนอยางรานอาหาร รานใดคนแนนผูบริโภคยินดียืนรอเพราะมั่นใจวาอรอยแน  
   5.2.7 สินคาบางอยางนั้น ถาเกิดคุณภาพไมดี หรือมีการเสียจะตองใชเงิน
จํานวนมากในการซอม เชน ตูเย็น โทรทัศน ไมโครเวฟ คอมพิวเตอร วิดีโอ นาฬิกา สินคา
เหลานี้ถาเกิดมีการรับประกันประกอบการขาย เชน รับประกัน 3 ป หรือ 5 ป ผูบริโภคก็จะสบาย
ใจขึ้น รูสึกไมเสี่ยงมากนักในการซื้อ เพราะเห็นวาผูขายยินดีจะรับประกันซอมใหฟรี 
  5.3  การสรางสิ่งลอใจ (Incentives) ในที่น้ีหมายถึง การลด แลก แจก แถม ที่เรา
จัดทําขึ้นเปนการสงเสริมการขายนั้นเอง ถาหากเราลดหมดเขตภายในสิ้นเดือนนี้ ก็ยอมเรงคน
ใหตัดสินใจซื้อได ถาเรามีของแถมที่มีจํานวนจํากัดก็สามารถเรงคนใหตัดสินใจซื้อได ถาหากวา
เรามีการขายในราคาพิเศษหรือลดดอกเบี้ยใหในชวงเวลาจํากัดผูบริโภคจะลังเลใจไมได เพราะ
เกรงวาจะหมดเขตของการใหสิ่งลอใจเหลานั้น ดังน้ันในบางครั้งตองอาศัยการสงเสริมการขาย 
(Sale Promotion) เปนสวนในการเรงรัดการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 6.  ทัศนคติหลังซื้อ (Post- Attitudes) หลายคนเขาใจผิดคิดวากระบวนการตัดสินใจ
ซ้ือจบสิ้นลงที่การตัดสินใจ แตแทจริงแลวไมใช เพราะเมื่อตัดสินใจซื้อแลวผูบริโภคจะตองนําเอา
สินคานั้นไปใช เม่ือใชแลวผูบริโภคก็ตองประเมินวาสินคานั้นดีหรือไมดีอยางไร แลวก็จะเกิด
ทัศนคติหลังจากไดใชแลว วาพอใจหรือไมพอใจความรูสึกขั้นสุดทายนี้จะสงผลตอความสําเร็จ
ของการตลาดของสินคาตัวใดตัวหน่ึง เพราะวาเราสามารถโฆษณาเพื่อสรางความชื่นชอบได
กอนที่ผูบริโภคจะมาใชสินคา แตทัศนคติหลังใชน้ันสําคัญกวาทัศนคติกอนใชมากมายนัก เพราะ
ทัศนคติที่เกิดขึ้นหลังจากการใชน้ันเปนประสบการณตรง เปนประสบการณที่แทจริง ซ่ึงจะสงผล
ตอความรูสึกชื่นชอบหรือไมชื่นชอบของผูบริโภค 
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 ทัศนคติดังกลาวนั้นจะยอนกลับไปเปนบวกหรือเปนลบกับการยอมรับสินคาที่ผานมา
หากผูบริโภคมีความพอใจหลังจากไดใช การยอมรับก็จะสูงขึ้น โอกาสความสําเร็จของสินคาก็จะ
มีมาก เพราะผูบริโภคจะซ้ือซํ้า แตหากผูบริโภคไมพอใจหลังจากการใช การยอมรับก็จะลดลง 
โอกาสความสําเร็จของสินคาก็จะลดลงดวย เพราะผูบริโภคจะไมซ้ือซํ้านอกจากจะไมซ้ือซํ้าแลว
ผูบริโภคอาจจะเลาความรูสึกซึ่งไมประทับใจของตนเองใหกับญาติและเพื่อนๆไดรับรูดวย ซ่ึงจะ
ทําใหผูบริโภคที่ไมเคยทดลองใชสินคาดังกลาวตั้งแตครั้งแรกจะไมยอมทดลองใชเลย เน่ืองจาก
เขาเชื่อบุคคลซึ่งเคยใชสินคามาแลวมาพูดเกี่ยวกับคุณภาพที่ไมดีเองสินคานั้นใหเขาฟง 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมาขางตน จะเห็นวา        
ผูบริโภคจะไดรับสิ่งกระตุน เพ่ือใหเกิดความตองการ และจะสงผานเขามาในความรูสึกนึกคดิของ
ผูบริโภค ซ่ึงเปนสิ่งที่ผูประกอบการรานทองรูปพรรณ 96.5% ไมทราบ ดังน้ันผูวิจัยจึงเห็นความ
จําเปนในการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ซ่ึงจะกอใหเกิด
ประโยชนตอธุรกิจรานจําหนายทองรูปพรรณ 96.5% ในการกระตุนและสามารถสนองตอความ
ตองการของผูบริโภคที่ซ้ือทองในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความคิดเห็น 
 ความหมายของความคดิเห็น 
 ในการศึกษาเรื่องความคิดเห็นไดมีผูใหความหมายของความคิดเห็นไวหลายประการ 
ดังตอไปน้ี 
 จิตตินันท เดชะคุปต (2537 : 5) ใหคําจํากัดความของความคิดเห็นวา ความคดิเห็น
หมายถึงการแสดงออกถึงความเชื่อบางอยาง ทัศนคติบางอยาง คานิยมบางอยางของบุคคลตอ
สิ่งใด สิ่งหน่ึง ซ่ึงการกระทําอาจไมสอดคลองกับการแสดงออกทางความคิดเห็นตอสิ่งน้ัน 
 อรทิพย ลีนะพัฒน (2535 : 15) ไดสรุปความหมายของความคิดเห็นวาความคดิเห็น
หมายถึงการแสดงออกทางดานความรูสึก หรือความเชื่อตอสิ่งใดสิ่งหนึง่ หรือเหตุการณใดเหตุการณ
หน่ึง ซ่ึงอาจเกิดจากการประเมินผลส่ิงน้ัน หรือเหตุการณน้ันโดยมีอารมณ ประสบการณ 
และสภาพ   สิ่งแวดลอมในขณะน้ันเปนพ้ืนฐานการแสดงออก ซ่ึงอาจถูกตองหรือไมก็ได ความ
คิดเห็นน้ีอาจเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา การแสดงความคิดเห็นอาจทําดวยคําพูดหรือการ
เขียนก็ได 
 อุทัย หิรัญโต (2519 : 80-81) ใหความเห็นวา ความคิดเห็นของคนเรามีหลายระดับ 
คือ อยางผิวเผินก็มี อยางลึกซึ้งก็มี สําหรับความคดิเห็นที่เปนทศันคติน้ันเปนความคิดเห็นที่  
ลึกซึ้งและติดตัวไปในเวลานาน เปนความคิดเห็นทั่ว ๆ ไป ซ่ึงมีประจําตัวของบุคคลทุกคน ความ
คิดเห็นที่ไมลกึซึ้งและเปนความคิดเห็นเฉพาะอยางและมีอยูระยะสั้น เรียกวา Opinion เปนความ
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คิดเห็นประเภทหนึ่งที่ไมไดตั้งอยูบนรากฐานของพยาน หลักฐานที่เพียงพอแกการพิสูจนมี
ความรูแหงอารมณนอยและเกิดขึ้นไดงายแตสลายตวัเรว็ 
 โคลาซา (Kolasa. 1969 : 886) ไดใหความหมายของความคิดเห็นไววา ความคิดเห็น
เปนการแสดงออกของแตละบุคคล ในอันที่จะพิจารณาถึงขอเท็จจริงอยางใดอยางหนึ่งหรือเปน
การประเมินผล (Evaluation) สิ่งใดสิ่งหน่ึงจากสถานการณสิ่งแวดลอมตางๆหรือความคิดเห็น
เปนการตอบสนองสิ่งเราที่ตองถูกจํากัด แตเปนสิ่งเราที่ไดรับอิทธพิลมาจากความโนมเอียง 
 โคเลสนิค (Kolesnik. 1970 : 296) กลาววา ความคิดเห็นเปนการแปลความหมาย 
(Interpretation)หรือการลงความเห็นทีเ่กดิจากขอเท็จจริง ซ่ึงแตละบคุคลคิดวาถูกตอง แตคนอ่ืน 
ๆ อาจไมเห็นดวยก็ได ความเห็นที่ไมลึกซึ้ง เปนความเห็นเฉพาะอยาง และมีอยูเปนเวลาอันสัน้ 
เรียกวา Opinion เปนความคิดเห็นประเภทหนึ่งที่ไมตั้งอยูบนรากฐานของพยานหลักฐานทีไ่ม
พอแกการพิสูจน มีความรูแหงอารมณนอย และเกิดขึ้นไดอยางงายแตสลายตวัเรว็ 
 อีแวน และเบอรแมน (Evan & Berman. 1995 : 182) ใหความหมายไววา ความ
คิดเห็น หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลในเชิงบวกกลางลบที่มีตอสินคา บริการ เรื่องใดเรื่อง
หน่ึงหรือหนวยงานใดหนวยงานหนึ่ง 
 พจนานุกรมของเวบสเตอร (Webster. 1976 : 301) ไดสรุปความหมายของความ
คิดเห็นไววาความคิดเห็นคอืความเชื่อถือที่ไมไดตั้งอยูบนความไมแนนอนหรือความรูอันแทจริง
แตจะตั้งอยูทีจิ่ตใจการเห็นและการลงความเห็นของแตละบคุคลที่เห็นวานาจะเปนจริงหรือนาจะ
ตรงตามทีค่ิดไว 
 คอตเลอร (Kotler. 2000 : 188)  ใหความหมายไววา ความคิดเห็น หมายถึง ความ   
รูสึกในการประเมินความชอบ หรือไมชอบของบคุคลและความโนมเอียงในการกระทําที่มีตอบางสิ่ง   
บางอยาง 
 วอลเตอร (Walters. 1978 : 261) ใหความหมายไววา ความคิดเห็น คือ ความโนม
เอียงที่ไมไดอยูบนพ้ืนฐานของความไมแนนอน ซ่ึงความคิดเห็นน้ันอาจเปนขอเท็จจริงบางอยาง
ก็ได แต   ขอเท็จจริงน้ันเปนเพียงขอสรปุของคําแนะนําที่ผูบริโภคแสดงออก ความคิดเห็นมักจะ
เกี่ยวของกับคาํถามในปจจุบันและงายทีจ่ะเปลี่ยนแปลง  
 จากความหมายตามที่กลาวมา ผูวิจัยสรุปไดวา ความคิดเห็นเปนการแสดงออก
ของความรูสึกของบุคคลในเชิงเห็นดวยหรือไมเห็นดวย ที่มีตอเร่ืองใดเรื่องหน่ึง โดยอาศัย
ความรู ประสบการณ และสิ่งแวดลอมตางๆ ชวยในการประเมินผลทางความคิดเห็น 
  
 ความคิดเห็นของผูบริโภค  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539 : 57) ความคิดเห็นของบุคคล จัดเปนองคประกอบหนึ่งของ
รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) รูปแบบการมีชีวิตอยูในโลกจะแสดงอยูในรูปของกิจกรรม (Activities) 
ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ซ่ึงเรียกกันวา AIOs โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
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 1. กิจกรรม (Activities) ไดแก งาน งานอดิเรก เหตุการณสังคม การใชเวลาวาง  
รายการบันเทงิ สมาชิกคลับ ชุมชน การเลือกซื้อ กีฬา 
 2. ความสนใจ (Interests) ไดแก ครอบครัว บาน งาน ชุมชน การพักผอน การ   
แตงตวั อาหาร สื่อ ความสาํเร็จ ความคดิเห็น (Opinions) ไดแก ตนเอง ปญหาสังคม การเมือง 
ธุรกิจ เศรษฐกจิ การศึกษา ผลิตภัณฑ อนาคต วัฒนธรรม 
 บุคคลที่มีลักษณะความตองการภายในที่แตกตางกันจะมีอิทธิพลตอรูปแบบการ
ดํารงชีวิตที่แตกตางกัน ในขณะเดียวกันลักษณะของวัฒนธรรม ชั้นของสังคม ลักษณะของกลุม    
อิทธิพล และครอบครัวจะทําใหกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของผูบริโภคโดยการนําไป
ประยุกตใช ในการสรางงานโฆษณาและสงเสริมการขาย   
 
 ความคิดเห็นกับทัศนคติ 
 หลวงวิเชียร แพทยาคม (2509 : 162-163) กลาววา ความคิดเห็น (Opinion) กับ   
ทัศนคติ (Attitude) มักจะถูกใชสลับกันเสมอ ทัศนคติมักจะหมายถึง ความพยายามที่จะทํา 
(Intention to Act) ซ่ึงจะเกี่ยวของอยางมากกับอุปนิสัยและพฤติกรรม สวนความคิดเห็นเปน
เพียงคําพูดและเครื่องหมาย แตทุกคราวที่พูดถึงการทดสอบทัศนคติมักจะเผยถึงความคิดเห็น
ดวย 
 กฤตยา อาชวนิจกุล (2520 : 1) ไดพูดถึงทัศนคติ (Attitude) และความคดิเห็น 
(Opinion) วาทัศนคติ คือ ลักษณะของบคุคลที่มีตอการปฏิบตัิตอสิ่งหนึ่งสิ่งใด  สวนความคิดเห็น 
คือทัศนคติที่มีอยูภายในจิตใจของตนเมื่อเกิดความรูสึกชอบหรือไมชอบสิ่งน้ันแลวก็จะกระทํา
พฤติกรรมที่สอดคลองกับความรูสึกภายในของตน  
 กมลรัตน หลาสุวงษ (2527 : 174) กลาววา ความคิดเห็น (Opinion) เปนการ
แสดงออกโดยการพูดหรือการเขียนเกีย่วกับทศันคตหิรือความเชื่อหรือคานิยมของบุคคล ความ
คิดเห็นไมเหมือนทัศนคติตรงที่ไมจําเปนจะตองแสดงความรูสึก อารมณ หรือแมกระทั่งการแสดง
พฤติกรรมที่จะสนองหรือไมสนองตอบตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง เปนเพียงคาํพูดพรอมเหตุผลที่บุคคลคดิ
ขึ้นมา และถาไมมีคนเห็นดวยก็อาจเปลีย่นเปนคําพูดดังกลาวได ดังน้ัน บุคคลที่มีทัศนคติหรือ
ความเชื่อหรือคานิยมอยางใดอยางหนึ่ง แตถาไมแสดงความคิดเห็นออกมา ก็จะไมมีบุคคลใด
ทราบเลยวาบคุคลนั้นมี  ทศันคติความเชื่อหรือคานิยมเชนใด 
 มอรแกน และคิง (Morgan and King. 1967 : 189) กลาววา ความคิดเห็น คือการ
ยอมรับคําพูด (Statement) ที่เกิดขึ้นโดยทัศนคต ิ
 ไมเออร (Maier.1955 : 52) กลาววา ความคิดเห็น (Opinion) เปนการแสดงออกของ
ทัศนคติสวนหนึ่ง และเปนการแปลความหมายของขอเท็จจริง (Fact) อีกสวนหนึง่ ซ่ึงการแปล
ความหมายขึน้อยูกับอิทธพิลและทัศนคติของบุคคลทีมี่ตอกันกับสิ่งน้ัน 
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 โคลาซา (Kolasa. 1969 : 386) มีความเห็นวา ความคิดเห็นเปนการแสดงออกของ 
แตละบุคคล ในอันที่จะพิจารณาถึงขอเท็จจริงอยางใดอยางหนึ่ง หรือเปนการประเมินผลส่ิงใด  
สิ่งหน่ึงจากกรณีแวดลอม (Circumstance) หรือความคิดเห็นเปนการตอบสนองสิ่งเราที่ไดรับ
อิทธิพลจากความโนมเอียง (Predisposition) ความโนมเอียงนี้เองที่ทําใหบคุคลปฏิบตัิตาม ซ่ึง
เรียกวาโครงสราง   ทัศนคติ (Attitude Structure) ดังน้ันทัศนคติจึงเปนพ้ืนฐานของความคิดเห็น 
และมีอิทธิพลตอการแสดงออก สวนทัศนคติน้ัน คือ ความโนมเอียงในการแสดงออกของบุคคล
ตอบุคคลอ่ืน สถานที่ สภาพแวดลอม ไมวาจะเปนไปในทางบวกหรือทางลบ 
 ฮิลการด และอัทคินสัน (Hilgard and Atkinson. 1971 : 531) มีความเห็นวา การที่จะ
แยกทัศนคติและความคิดเห็นออกจากกันนั้นเปนเรื่องยาก ความคิดเห็นของเราเปลี่ยนไป 
ทัศนคติจะเปลี่ยนแปลงตามไปดวย 
 เธิรทสโตน (Thurstone. 1977 : 77) กลาววา ทัศนคติเปนผลรวมทั้งหมดของมนุษย
เกี่ยวกบั ความรูสึก ความคิดเห็น ความกลัวตอบางสิ่งบางอยาง การแสดงออกทางดานคําพูด
เปนความคิดเห็นและความคิดเห็นนี้เปนสัญลักษณของทัศนคต ิ ดังน้ันถาเราอยากวัดทัศนคติ 
เราก็ทําไดโดยวัดความคิดเห็นของบุคคลที่มีตอสิ่งตาง ๆ  
 จากที่กลาวมา จะเห็นไดวาการที่ความคิดเห็นมีความสัมพันธกับทัศนคติ ไมสามารถ
แยกออกจากกัน ในการศกึษาเรื่องความคิดเห็นสามารถใชหลักการศึกษาเกี่ยวกบัทัศนคติ และ
การศึกษาถึงการกอตัวของทัศนคติเปนแนวทางที่จะทาํใหทราบถึงปจจัยที่มีผลตอความคิดเห็น
และทศันคติ  

  
  ความสําคัญของความคดิเห็น 
 เฟรดแมน (Feidman. 1971 : 53) กลาววา การสํารวจความคิดเห็นเปนการศกึษา
ความรูสึกของบุคคลกลุมคนที่มีตอสิ่งหน่ึง แตละคนจะแสดงความเชื่อและความรูสึกใด ๆ 
ออกมาโดยการพูด การเขยีน เปนตน การสํารวจความคิดเห็นจะเปนประโยชนตอการวาง
นโยบายตาง ๆ การเปลีย่นแปลงนโยบายหรือการเปลี่ยนแปลงระบบงาน รวมทั้งในการฝกหัด
การทํางานดวย เพราะจะทาํใหการดําเนินการตาง ๆ เปนไปดวยความเรียบรอยตามความพอใจ
ของผูรวมงาน 
 เบสท (Best. 1977 : 17) กลาววา ในการศึกษาถึงความคิดเห็นตาง ๆ สวนมากจะใช
วิธีแบบวิจัยตลาด ไดแก การสอบถาม ซักถาม บันทกึ และรวบรวมไวเปนขอมูล ซ่ึง Best ได
เสนอแนะวา วิธีที่งายทีสุ่ดในการที่จะบอกถึงความคิดเห็นจะออกมาในลักษณะเชนไร และจะ
สามารถทําตาม  ขอเสนอนั้นได หรือในการวางนโยบายใด ๆ ก็ตาม ความคิดเห็นที่วัดออกมาได 
จะทําใหผูบรหิารเห็นควรหรือในอันที่จะดําเนินนโยบายหรือลมเลิกไป 
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 จากที่กลาวมา สรุปไดวา ความคิดเห็นน้ันเปนประโยชนอยางมากในการวางแผนงาน
หรือจัดทํานโยบายการทํางานเพื่อใหการทํางานสามารถดําเนินการไดอยางมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
ซ่ึงไดมาจากการวิจัยและการเก็บสํารวจรวบรวมขอมูล 
 
  การวัดความคิดเห็น 
 มอรแกนและคิง (Morgan and King. 1971 : 536,750) ไดเสนอแนะวา การที่จะให
ใครแสดงความคิดเห็นควรถามกันตอหนา  (Face to Face)  ดีกวาที่จะใหเขาตองมาอาน
ขอความ หรือเขียนขอความ ซ่ึงแสดงวาการสมัภาษณหรือการสอบถามจะดีกวาการตอบ
แบบสอบถาม และถาใชแบบสอบถามสําหรับวัดความคิดเห็นจะตองระบใุหผูตอบวาเห็นดวย 
หรือไมเห็นดวยกับขอความที่กําหนด 
 เบสท (Best. 1977 : 171) ไดเสนอแนะวา วิธีที่งายที่สุดในการที่จะบอกถึงความ
คิดเห็นก็คือ การแสดงใหเห็นถึงจํานวนรอยละของคําตอบในแตละขอความ เพราะจะทําใหเห็น
วาความคิดจะออกมาในลกัษณะเชนไรการวดัความคิดเห็นซึ่งเปนไปในทางบวกหรือลบ ซ่ึงบคุคลนัน้     
ไมจําเปนตองมีการกระทาํทีส่อดคลองกบัความคิดของเขา   เพราะความคิดเห็นไมไดเปนการทํานาย       
พฤติกรรมของเขา การเลอืกใชวธิีการวดัความคิดเห็นแบบใดขึน้อยูกบัลกัษณะของขอมูล เวลา   
งบประมาณ บุคลากร และความเที่ยงตรงสูงเปนประการสําคัญวิธีที่งายที่สุดที่จะหาความคิด
เห็นหรือทัศนคติของประชากรกลุมหน่ึง ไดแก การหาจากตารางคะแนนจากแบบสอบถาม ซ่ึง
วิธีดังกลาวเรยีกวา การวัดความคิดเห็นเครื่องมือวัดความคิดเห็นแบบประเมินคา (Rating Scale) 
เปนเครื่องมือที่ใชวัดสิ่งที่เปนนามธรรมดวยการแปลงเปนปริมาณในเชิงเปรียบเทยีบ นิยมใชวดั
พฤติกรรมหรือสิ่งตาง ๆ ที่ไมสามารถวัดออกมาเปนตวัเลขโดยตรงได เชน ความดี ความ
ซ่ือสัตย คานยิม ความคิดเห็น ความเชื่อ ทัศนคติ ความสะอาด ความเหมาะสม และการปฏบิตัิ
ตาง ๆ  เปนตน     ลักษณะสําคัญของแบบประเมินคาอยูตรงที่คําตอบซึ่งมีลักษณะเปนการ
เปรียบเทียบปริมาณมากนอย ผูตอบจะตองตอบดวยการประเมิน (Evaluation) สถานการณเปน
สิ่งเราที่กําหนดให และเลือกเพียงคําตอบเดียว 
 จากที่กลาวมา สรุปไดวาวา การวัดความคิดเห็นควรถามกันตอหนา ดีกวาที่จะใหเขา
ตองมาอานขอความหรือเขยีนขอความ โดยใชวธิีการสัมภาษณหรือการสอบถามจะวธิีที่
เหมาะสมและดีกวาการตอบแบบสอบถาม อยางไรก็ตามการเลอืกใชวธิีการวัดความคิดเห็นนัน้
ยอมขึ้นอยูกับลักษณะของขอมูล เวลา งบประมาณ บคุลากร และความเที่ยงตรงสูงเปนประการ
สําคัญ  
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคิดเห็นที่ไดกลาวมาทั้งหมด จะเห็นวาความ
คิดเห็นเปนการแสดงออกทางดานความรูสึกในเชิงเห็นดวยหรือไมเห็นดวยที่มีตอเรื่องใดเรื่อง
หน่ึง โดยอาศัยความรู ประสบการณ และสิ่งแวดลอมตางๆ ชายในการประเมินผลทางความคิด
เห็น  การที่จะสํารวจความรูสึกนึกคิดตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง จึงมีความสําคญั และเปนประโยชนอยาง
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มากในการชวยวางแผน หรือตัดสินใจในการกําหนดนโยบายตางๆ การสํารวจความคิดเห็นนีจึ้ง
เปนวธิีการที่จะชวยใหสามารถทราบถึงขอมูลที่จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจไดเปนอยางดี 
ในงานวิจัยชิ้นน้ีจะทําการวัดความคิดเห็นของผูบริโภคในการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% โดยการ
ใชแบบสอบถาม ซ่ึงเปนเครื่องมือในการวัดความคิดเห็นแบบประเมินคา โดยใชวัดสิ่งที่เปน
นามธรรมดวยการแปลงเปนปริมาณโดยการเปรียบเทยีบโดยกําหนดระดับความคิดเห็นเปน 5 
ระดับ ตั้งแตระดับ 5 เปนเชงิบวก จนถึงระดับ 1 เปนเชงิลบ 
 

แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 
 คอตเลอร (Kolter. 1997 : 93-94) ไดกลาววา สวนประสมทางการตลาด เปน
เครื่องมือที่สําคัญทางการตลาดของบริษัท ในการที่จะทําใหประสบความสําเร็จทางดาน
การตลาดตามที่ตั้งวัตถุประสงคใหตรงตามกลุมเปาหมายที่กําหนด 
 สวนประสมทางการตลาด  (Marketing  Mix หรือ  4Ps)  (ศิริวรรณ เสรีรัตน และ
คณะ. 2541 : 35) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนอง
ความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวยเครื่องมือตอไปน้ี 
 1.  ผลิตภัณฑ  (Product)  หมายถึง  สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความ
ตองการของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขาย จะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย  สินคา  บริการ  ความคิด  สถานที่  องคกรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มี    มูลคา (Value) ในสายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑ
สามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี 
   1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ  (Product Differentiation) และ (หรือ) ความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 
   1.2 พิจารณาองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 
เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
   1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product Positioning)  เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
    1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะ
ใหม และปรับปรุงใหดีขึ้น (New And Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
 2. ราคา  (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิด
ขึ้นมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางมูลคา 
(Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑน้ันถามูลคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซ้ือ     
ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 
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  2.1 การยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑ 
  2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
  2.3 การแขงขัน 
  2.4 ปจจัยอ่ืนๆ กลยุทธดานราคา 
 3. การสงเสริมการตลาด  (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทํา
การขาย (Personal selling) และการติดตอสื่อสารโดยใชสื่อ (Non Personal Selling)  เครื่องมือ
ในการติดตอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือจากเครื่องมือตอไปน้ี 
  3.1 การโฆษณา  (Advertising)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารองคกร และ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยมีผูอุปถัมภรายการ 
  3.2 การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร 
และจูงใจโดยใชบุคคล  01-4036944 
  3.3  การสงเสริมการขาย  (Sales Promotion)  หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ 
ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจทดลองใชหรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่น 
  3.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ  (Publicity And Public Relation) การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
  3.5  การตลาดทางตรง  (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)  
เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือ    
หมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการ     
ตอบสนองในทันที 
 4.  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยงัตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายสินคาประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังน้ี 
  4.1  ชองทางการจัดจําหนาย  (Channel Of Distribution)  หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
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  4.2  การกระจายตัวสินคา  (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของ
กับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจาย
ตัวสินคาจะประกอบดวยงานที่สําคัญ คือ การขนสง การเก็บรักษาสินคา และการบริหารสินคา       
คงเหลือ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ  5  สวนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) 
 
ที่มา  :   ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  : 34 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ผลิตภัณฑ(Product) ราคา(Price) 

สินคาใหเลือก  (Product variety) 

คุณภาพสินคา  (Quality) 

ลักษณะ   (Feature) 

การออกแบบ  (Design) 

ตราสินคา  (Brand  name) 

การบรรจุหีบหอ  (Packaging) 

ขนาด  (Size) 

บริการ  (Services) 

การรับประกัน  (Warranties) 

การรับคืน  (Returns) 

ราคาสินคาในรายการ  (List  Price) 

สวนลด  (Discounts) 

สวนยอมให  (Allowances) 

ระยะเวลาการชําระเงิน  (Payment period) 

ระยะเวลาการใหสินเชื่อ  (Credit  terms) 

การจัดจาํหนาย  (Place) การสงเสริมการตลาด 
 (Promotion) 

ชองทาง  (Channels) 

ความครอบคลุม  (Coverage) 

การเลือกคนกลาง  (Assortments) 

ทําเลที่ต้ัง  (Location) 

การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 

(Market logistics) 

สินคาคงเหลือ  (Inventory) 

การขนสง  (Transportation) 

การคลังสินคา  (Warehousing) 

การโฆษณา  (Advertising) 

การขายโดยใชพนักงานขาย  

(Personal selling) หรือ 

การใชหนวยงานขาย  (Sales  force) 

การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 

การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

(Publicity and public relations) 

การตลาดทางตรง  (Direct marketing) 

และการตลาดเชือ่มตรง  (Online marketing) 

ตลาดเปาหมาย 
(Target market)
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 Kotler. (1997).  Analysis, Planning, Implementation and Control.  : 92 
  
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด  ที่ไดกลาวมาทั้งหมดนี้ จะ
ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product)  ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ซ่ึงในสวนของงานวิจัยน้ีจะทําการศึกษาสวนประสมทางการตลาด 4Ps  
เพราะสวนประสมทางการตลาดถูกสรางขึ้น โดยคํานึงถึงความจําเปนและความตองการของ
ตลาดสวนตาง เพ่ือใหผูประกอบการรานทองรูปพรรณ  96.5% บรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด
สามารถตอบสนองความพึงพอใจใหผูบริโภค จึงเห็นวาสวนประสมทางการตลาดมีความสําคัญ
ในธุรกิจที่ตองนํามาใชกระตุนการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%  
 

ประวัติความเปนมาและการผลิตทองรูปพรรณ 96.5% 
 ประวัติความเปนมาที่มนุษยรูจักทองคํา  
 ทองเปนโลหะชนิดแรกที่มนุษยนํามาใชประโยชน การขุดทองมีมาอยางนอยที่สุด    
ไมต่ํากวา 6,000 ปมาแลว ครั้งแรกสุดพบในแถบเอเชียตะวันตก ประเทศอียิปตซ่ึงมีเครื่องทอง
ปรากฏใหเห็นเม่ือ 4,000 ปกอนพุทธศักราช ดวยการสรางทอเปาลมในการหลอมโลหะ หลังจาก
น้ันอีก 800 ป มีการหลอมทองคําแทงเพ่ือเปนสื่อในการชําระหนี้เปนครั้งแรกของโลก 
นอกจากนั้นชาวอียิปตยังเรียนรูการนําทองคําผสมกับทองแดงเพื่อใหไดโลหะที่มีความแข็งมาก
ขึ้น ประมาณวาชาวอียิปตในชวง 1,000 ปสมัยน้ันผลิตทองไดถึง 850,000 กิโลกรัม  ตอมาโรม    
ไดกลายเปนผูนําการผลิตทองคําตอจากอียิปต ประมาณวาชาวโรมันในสมัยน้ันผลิตทองคําไดถึง 
2 ใน 3 ของโลก และเมื่ออาณาจักรโรมันลมสลาย การทําทองก็ไดยายไปทางยุโรป ออสเตรีย  
โบฮีเมีย  และเทือกเขาบาวาเรีย  ในชวงของยุคกลาง คือจากศตวรรษที่ 5 ถึง ศตวรรษที่ 15 
ประมาณวามีการผลิตทองคําได 300,000 – 600,000 กิโลกรัม  
 การผลิตทองคําเฟองฟูขึ้นอีกครั้งหน่ึงเม่ือมีการคนพบทวีปอเมริกา อันเปนระยะเวลา
เดียวกับที่ทางอเมริกาใตมีการสงทองสูตลาดยุโรปมากที่สุดแตทองที่ไดจากพวกสเปนไปปลน
สะสมมาจากอาณาจักรอินคาของพวกอินเดียนโบราณ  
 ตอมาเมื่อปพ.ศ. 2393 มีการพบลานแรทองคําที่ใหญในแคลิฟอรเนีย เปนผลใหมีการ
ตื่นทองอยางรุนแรง ทําใหผลผลิตทองเพ่ิมมากขึ้นกวาเดิมถึง 10 เทาตัว จนเม่ือป พ.ศ. 2396 
สหรัฐไดกลายเปนผูนําการผลิตทองของโลกเปนเวลากวา 50 ป ในออสเตรียก็ไดมีการตื่นทองใน
ระยะเวลาใกลเคียงกับสหรัฐ เปนผลใหผลผลิตทองของโลกมีมากกวา 6 ลานเอานซ  (1 เอานซ 
เทากับ 28.3415 กรัม)   (นิตยสาร Word of Gold.  (2541).  ทองคํามหัศจรรยแหงโลหะชาติ. : 
72.) 
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 ในปจจุบันทองคํานอกจากใชทําเครื่องประดับแลว ยังใชนําไปใชประโยชนใน
ชีวิตประจําวัน อาทิเชน วงการแพทยทันตกรรม การสื่อสาร โทรคมนาคม คอมพิวเตอร เครื่อง     
คิดเลข   และใชเปนทุนสํารองเงินตรา การซื้อขายทองที่นําไปใชในธุรกิจตางๆ  จึงจําเปนตองมี
การระบุความบริสุทธิ์และน้ําหนัก เพ่ือการคํานวณราคาทองที่ใชในเครื่องประดับในประเทศจีน
นิยม  24 กะรัต ซ่ึงมีความบริสุทธิ์ 99.99% สวนทองที่ใชในอินเดีย 22 กะรัต มีความบริสุทธิ์ 
91.6% สวนทองในตะวันออกกลางนิยม21กะรัต 87.75% และทองที่นิยมในอิตาลี  18 กะรัต 
75.0% เปนตน 
 การตรวจสอบและรับรองมาตรฐานความบริสุทธิ์ของทองคําเริ่มขึ้นเปนครั้งแรกเมื่อ
ประมาณกวา 700 ป ในประเทศฝรั่งเศส และตอมาอังกฤษเปนประเทศที่สองที่มีการตรวจสอบ
มาตรฐานทองคํา ในปจจุบันนี้หลายประเทศไดกําหนดใหมีการตรวจสอบความบริสุทธิ์ของ
ทองคําทั้งที่เปนกฏหมายบังคับและแบบสมัครใจ 
 ประเทศอังกฤษเห็นถึงความสําคัญของการคุมครองผูบริโภค และการสรางความ
เชื่อม่ันใหแกมาตรฐานสินคาจึงไดจัดตั้ง Assay Office ขึ้นที่กรุงลอนดอนในป ค.ศ. 1327 มีการ
ทํา Hallmark ตรารับรองคุณภาพโดยสมัยกอนจะใชมือตอกลงตรา และมีการใชกฏหมายบังคับ
ใหสินคาเครื่องประดับที่ใชทองที่มีนํ้าหนักตั้งแต 1  กรัม เปนตนไปตองมีเครื่องหมาย Hallmark 
 ประเทศในตะวันออกกลางที่มีชื่อเสียงดานทองคํา คือ ดูไบ มีทอง 21 กะรัตเปน  
มาตรฐานทั้งประเทศ รัฐบาลดูไบใหความสนใจเรื่องทองมาก โดยมีการตั้งศูนยตรวจสอบทอง มี
เครื่องมืออันทันสมัยไดแก X-ray Fluorescence ICP และ Fire Assay มีระบบการทํา Hallmark 
ดวยการตอกดวยมือ ซ่ึงเปนการบังคับตามกฏหมาย ดูไบ เรียกตัวเองวา World City of Gold 
เน่ืองจากสามารถสรางความเชื่อถือใหแกผูบริโภคในคุณภาพสินคาไดเปนผลสําเร็จ 
 ประเทศจีนใชทอง 99.0%และตองมี Hallmark มาตรฐาน มีบทลงโทษรุนแรง และมี
อัตราคาปรับที่สูงมากโดยปรับเปนรายชิ้น ดังน้ันประเทศจีนจึงมีมาตรฐานทองดีมากอีกประเทศ
หน่ึง แตขณะนี้ ผูบริโภคชาวจีนไมมีความเชื่อม่ันในสินคาของไทยเทาที่ควร เน่ืองจาก
นักทองเที่ยวชาวจีนจํานวนมากถูกรานเครื่องประดับไทยบางแหงหลอกลวงใหซ้ือสินคาที่
คุณภาพต่ําในราคาที่สูง สงผลเสียตอการสงออกเครื่องประดับไทยไปยังประเทศจีนอยางมาก 
 ทองคําเปนแรธรรมชาติที่มีปริมาณนอยและมีคาสูง หนวยน้ําหนักของทองที่ใชในบาน
เราเปนบาทประมาณ 15.2 กรัม ทองคําบริสุทธิ์ 99.999% หรือทอง 24 กะรัต  เม่ือนําผสมกับ
โลหะชนิดตาง ๆ จะทําใหทองมีความบริสุทธิ์หรือกะรัตตางกัน สําหรับในประเทศไทยเรียกทอง 
96.5% หรือ 23.16 กะรัตวา ทองรอยเปอรเซ็นต ทอง  18 กะรัตจะมีทองคําบริสุทธิ์ 75.0% เปน
ตน 
 สถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแหงชาติ ไดจัดตั้งหองปฏิบัติการ
ตรวจสอบทองคําและโลหะมีคาในเดือนธันวาคม 2545 โดยความรวมมือของ สคบ. และ ททท. 
และเริ่มใหบริการตรวจสอบความบริสุทธิ์ของทองคํา และโลหะมีคาแกประชาชนตั้งแต มิถุนายน 
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2546 รวมทั้งประทับตราเครื่องหมายรับรองคุณภาพ สถาบันจึงอยากเห็นผูประกอบการชวยกัน
ทําใหเครื่องประดับมีมาตรฐานตามมาตรการทางกฏหมายของสํานักงานคณะกรรมการคุมครอง
ผูบริโภค หรือ สคบ. ซ่ึงประกาศใชมาปเศษแลว โดยใชทองคําที่มีความบริสุทธิ์ตรงกับที่ระบุไว
ในฉลาก อันจะสงผลดีตอประเทศไทยอีกดวย  
 อยางไรก็ตามทางสถาบันเห็นวาบริษัทผูผลิตเครื่องประดับควรมี  Hallmark 
ประทับตราตัวสินคาทั้งน้ีสถาบันมีเครื่อง laser marker สําหรับใหบริการทําตรา Hallmark 
รับรองคุณภาพสินคาเครื่องประดับ ซ่ึงเม่ือตรวจสอบเสร็จแลว สถาบันจะรับประกันคุณภาพของ
สินคาดวยการออกใบรับรอง หรือรับรองดวยตราสัญลักษณที่เราเรียกวา Hallmark โดยใชเครื่อง 
laser marker ซ่ึงมีความทันสมัยมากที่สุด 
 เครื่องหมายหรือตรารับรองคุณภาพ Hallmark เปนตราที่มีขนาดประมาณ  0.5 ถึง 6 
มิลลิเมตร ที่สลักบนผลิตภัณฑเพ่ือรับรองความบริสุทธิ์ของโลหะมีคา เปนรูปแบบของมาตรการ
คุมครองผูบริโภคเริ่มใชครั้งแรกในประเทศอังกฤษเมื่อ 700 ปกอน ปจจุบันการทํา Hallmark 
เปนมาตรการที่รับการยอมรับจากนานาชาติ มีการดําเนินการรวมถึงการบังคับใชในหลาย
ประเทศ ตรา Hall mark จะบอกถึงผูผลิต ปที่ผลิต ความบริสุทธิ์ของโลหะมีคา องคกรที่ทําการ
ตรวจสอบ และอาจมีสัญลักษณพิเศษอ่ืน ๆ กอนทําตรา Hallmark น้ีจะมีการสุมตัวอยางมา
วิเคราะหดวย Fire Assay หรือ ICP 
 ในยุโรปเม่ือเดือนพฤศจิกายน ค.ศ. 1972 ประเทศ ออสเตรีย ฟนแลนด นอรเวย 
โปรตุเกส สวีเดน สวิสเซอรแลนด และอังกฤษ ไดลงนามในสัญญาที่ เรียกวา Vienna 
Convention ซ่ึงมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางมาตรการในการควบคุมการผลิต และการตรวจสอบ
ความบริสุทธิ์ของโลหะมีคาใหมีมาตรฐานเดียวกัน และเปนที่ยอมรับระหวางประเทศ แตละ
ประเทศสมาชิกจะมีตรา Hallmark  ของตนเองและมีตรา Hallmark รวม ที่เรียกวา CCM 
(Common Control Mark)     สินคาจากประเทศสมาชิกซึ่งมีตรา Hallmark แลวจะถูกสงไปขาย
ในประเทศกลุมสมาชิกไดโดยไมถูกตรวจสอบอีก สําหรับประโยชนที่เราจะไดรับจากการทํา 
Hallmark ไดแก 
 1. ผูบริโภคทั้งในประเทศและนักทองเที่ยวไดรับการปกปองคุมครองจากการถูกเอา
เปรียบโดยผูประกอบการคาเครื่องประดับที่ทําจากโลหะมีคา 
 2.  สง เสริมใหผูประกอบการตระหนักถึงความสําคัญของการพัฒนาสินค า
เครื่องประดับใหมีคุณภาพมาตรฐานเปนที่ยอมรับ 
 3.  เพ่ิมศักยภาพในการแขงขันของอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับในตลาดโลก
และปองกันการกีดกันทางการคาที่ไมเปนธรรมแกผูสงออกอัญมณีและเครื่องประดับของไทย 
 4.  เพ่ิมความมั่นใจใหแกลูกคาและจะนําไปสูการเพิ่มขึ้นของมูลคาการสงออก
สินคาอัญมณีและเครื่องประดับไทย  (วารสารทองคํา.  2546 : 26-28) 
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 การผลิตทองรูปพรรณ 96.5% ในปจจุบัน 
 ในอดีตที่ผานมานั้น เครื่องประดับที่ทําดวยทองคําลวน ๆ หรือที่นิยมเรียกกันวา 
ทองรูปพรรณ ซ่ึงนิยมสวมใสกันอยางแพรหลายนั้น โดยมาตรฐานแลวจะมีสวนผสมของทองคํา
อยูประมาณ 96.5%  ทั้งนี้เน่ืองมาจากการทําทองรูปพรรณจะใชทองคําแทงที่มีความบริสุทธิ์ 
100% ไมได เพราะทองจะนิ่มหรือออนเกินไป ซ่ึงเปนขอจํากัดในการทําลวดลาย บน
ทองรูปพรรณเปนอยางยิ่ง แตจากคิดคนในปจจุบันสามารถนําทองคําที่มีความบริสุทธิ์เกือบรอย
เปอรเซ็นตมาทําเปนเคร่ืองประดับ พรอมกับพัฒนาแรงงานฝมือได เปนผลสําเร็จทําใหปจจุบัน
รานคาทอง      รูปพรรณที่มีความสามารถทางการผลิตตางหันมาพัฒนาเครื่องประดับทองคํา
บริสุทธิ์ในรูปแบบตางๆ เพ่ือเจาะตลาดที่ยังมีความตองการอีกเปนจํานวนมากซึ่งนับเปนการกาว
สูยุคคาทองรูปพรรณโฉมใหมอยางแทจริง 
 งานผลิตทองรูปพรรณ 96.5% ในปจจุบันงานทองรูปพรรณ 96.5% จะเปนงานทองที่
ทําดวยเครื่องจักรเปนสวนมาก 80% สวนที่ทําดวยมือจะมีประมาณ 20% ของแตละรูปแบบ
ทองรูปพรรณ งานทองที่ทําดวยเครื่องจักรหรือที่เรียกวาทองปมนูนตัดลายเปนที่นิยมในตลาด
ระดับกลางและระดับลาง เน่ืองจากมีรูปแบบหรือลวดลายใหเลือกอยางหลากหลายสามารถหา
ซ้ือไดงาย เพราะมีการจําหนายอยางกวางขวางตามรานคาทองรูปพรรณ 96.5% ทั่วไป ประกอบ
กับมีราคาจําหนายที่ไมสูงมากนักทั้งน้ีจะคิดตามน้ําหนักทองบวกดวยคากําเหน็จหรือคาฝมือซ่ึง
อยูระหวาง 200 –500 ตอชิ้นเทานั้น 
 

การกําหนดราคาทองคําและควบคุมคุณภาพทองคําในประเทศไทย  
 การกําหนดราคาทองคําในประเทศไทย 
 สมาคมคาทองคํา แจงราคาทองคํา ที่ตั้งราคาเปนเงินไทย ใหรานทองที่เปนสมาชิก 
ทราบทุกวันตอนเชา โดยกําหนดราคาทองแทง เปนราคาตอนํ้าหนัก  1   บาท  (ระบบคาสง 
นํ้าหนัก  1 บาท =  15.244  กรัม) และมีราคาซื้อขาย หางกันเปน 100  บาท สวนราคา
ทองรูปพรรณรับซ้ือคืนสําหรับ  รานคาปลีกยานเยาวราช กําหนดเปนราคาตอกรัม และราคาตอ
นํ้าหนัก  1  บาท (ทองหางใหญ  1  บาท  =  15.16  กรัม) ซ่ึงราคาทองแตละวันสามารถ
คํานวณโดยดูจากราคาทองคําในตลาดโลก และอัตราแลกเปลี่ยนเงินบาท ดังไดกลาวมาแลว แต
บางครั้งราคาที่กําหนด อาจไมตรงกับที่คํานวณไดตามความเปนจริงในตลาดโลก  ลืมดูคาเงิน
บาท เห็นทองนอกขึ้นไปหลายเหรียญ คิดวาราคาทองเมืองไทยตองขึ้นแนนอน แต ปรากฎวา
ราคาทองก็ไมขึ้น เพราะคาเงินบาทแข็งขึ้นอยางมาก เม่ือคํานวณตามสูตรแลวราคาทอง
เมืองไทยนอกจากไมขึ้นแลว ยังอาจลดลงกวาเดิมอีกก็เปนได 
 การตอรองราคา ซ้ือขาย หากเปนทองแทง ราคาซื้อขายจริงอาจบีบเขามาเหลือ
ตางกันเพียง  30 – 50 บาทก็ได  เชน ราคา 6,000  - 6,100  ราคาซื้อขายทองแทงจริง ๆ อาจ
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เปน 6,020  - 6,050  หรือ  6,040  -  6,090  ขึ้นกับราคาที่คํานวณได คอนไปทางราคาตัวบน 
หรือใกลราคาตัวลาง และอยูที่ความตองการใชทองดวน หรือขายเอาเงินสดของผูที่ตอรองกนั แต
เง่ือนไขคือทองคํานั้นตองไดมาตรฐาน 96.5%  หรือ  99.99%  จริง ๆ ดังน้ัน หากทานซื้อทอง
ไดถูกกวาราคาที่คํานวณไดน้ีแลว พึงระวังไดเลยวาทองคําที่ทานซื้อมาไมนาจะมีคุณภาพได
มาตรฐาน โดยเฉพาะทองแทงที่ไมมีการประทับตรายี่หอที่ทองตลาดยอมรับ หรือหากเปน
ทองรูปพรรณแลว เปอรเซ็นต ที่ทําจริง ก็คงจะไมถึง 96.5%  จริง เพราะหากเปอรเซ็นตถึง  
96.5%  จริง ก็ไมจําเปนตองเสียเวลาทําเปนทองรูปพรรณ  แลวขายลดราคาใหต่ํากวาราคาทอง
แทงซ่ึงไดราคาดีอยูแลว 
 ทองคําภายในประเทศไทย 
 ทางดานรัฐบาลเริ่มควบคุม และเริ่มมาสนใจในเรื่องของการคุมครองผูบริโภคนั้น 
หมายถึงการที่จะตองขายสินคาที่มีคุณภาพและสามารถรับประกันการรับคืนได  ตามราคาปาย
มาตรฐานรวมทั้งรัฐบาล  ไดพยายามออกกฎหมายควบคุม บรรดารานขายอัญมณี ซ่ึงอาจจะ
รวมถึงรานทองดวยในการที่จะตองควบคุมรักษามาตรฐานของตนใหได  โดยจะมีกฎหมาย
ออกมาในเร็ว ๆ น้ี ซ่ึงการละเมิดจะมีผลใหเสียคาปรับเปนจํานวนวงเงินสูง และรานคาอาจจะ
ตองวางเงินค้ําประกันเปนจํานวนเงินถึง  2  ลานบาท ดังน้ันการควบคุมมาตรฐาน% 
ทองรูปพรรณ และการกําหนดใหติดราคารับซ้ือคืนทองรูปพรรณที่หนารานทองทุกแหง เพ่ือเปน
การคุมครองผูบริโภคไมใหถูกเอาเปรียบ ซ่ึงผูบริโภคสวนมากคงจะเห็นดวยในขณะที่
ผูประกอบการบางรายเห็นดวยบาง แตหลาย ๆ รายอาจจะไมเห็นดวย ผูที่มีความรูไดตรวจสอบ
ขอมูลแลว พอจะสรุปปจจัยสาเหตุของการที่ตองมีมาตรการดังกลาวนี้ออกมาไดเปน  2  สาเหตุ
หลักคือ 
 1. ปจจัยภายในประเทศไทย  เน่ืองจากมีผูรองเรียนโดยชาวตางชาติ ที่ซ้ือสินคา
เครื่องประดับอัญมณี จากรานคาในเมืองไทยแลวถูกหลอกลวง  รวมทั้งคนไทยเองที่ ซ้ือ
ทองรูปพรรณจากรานทองแลวไดทองที่มีคุณภาพไมไดมาตรฐาน 96.5% เวลานําทองไปขายคืน 
ขาดทุนมากจนรับไมไดจึงมีการรองเรียนไปยังหนวยงานภาครัฐ และผานสื่อตาง ๆ ทั้ง
หนังสือพิมพ และโทรทัศน ตามที่หลายทานคงจะทราบดี  และเรื่องน้ีทราบไปถึงตัวทาน
นายกรัฐมนตรีโดยตรง จึงไดมีการออกคําสั่งลงมาใหจัดการโดยเรงดวน 
 2. ปจจัยจากตางประเทศ เน่ืองจากขอตกลงการคาระหวางประเทศที่จะใหมีการลด
กําแพงภาษี นําเขาของสินคาเถื่อนทุกชนิด ซ่ึงสินคาเครื่องประดับทองคํา ก็เปนหนึ่งในนั้นดวย 
ในอีกไมกี่ปขางหนา  WTO (World Trade Organization) = (องคกรการคาโลก)  ไดมีกําหนดไว
เปนขั้น ๆ วา กี่ปกี่ปจะลดลงกี่%  จนในที่สุดจะเหลือศูนย (0) โดยเฉพาะเขตการคาเสรี      อา
เชี่ยน ประเทศรอบ ๆ เมืองไทย 10 กวาประเทศจะเห็นกอนเร็ว ๆ น้ี ดูไดจากเดิมภาษีนําเขา
เครื่องประดับ 25%  แตตนปที่ผานมาลดเหลือ  5% แลวทําใหตางชาติสามารถนําสินคา
เครื่องประดับและทองรูปพรรณจากตางประเทศเขามาขายในเมืองไทยไดอยางเสรีขึ้น ถึงเวลา
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น้ันหากสินคาทองรูปพรรณในเมืองไทยเอง ไมมีการปรับปรุงคุณภาพใหไดมาตรฐานและการ
ประกันราคารับซ้ือคือ เหมือนที่ในตางประเทศทํากันก็จะไมสามารถแขงขันกับตางชาติได 
อาจจะเปรียบเทียบไดกับธุรกิจอ่ืน เชน  หางแม็คโคร  โลตัส เปนตน  หนวยงานภาครัฐจึง
พยายามเขามากระตุนใหผูประกอบการของไทยเราตองมีการปรับเปลี่ยนและตระเตรียมธุรกิจ
เครื่องประดับ ทองรูปพรรณใหไดมาตรฐานสากล  ตลอดจนในอนาคตอาจสามารถสงออก
ทองรูปพรรณไปขายแขงขันในตางประเทศไดดวย เพราะทุกวันนี้ พูดถึงมาตรฐานทองรูปพรรณ
เมืองไทยตางชาติไดแตสายหัว 
 
 
 สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค 
 จากการที่สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค ส.ค.บ.  ไดเขามาควบคุมดูแล  
การที่ไดมีการควบคุมมาตรฐาน%  ทองใหได  96.5%  เต็ม  ดังที่ทราบกันแลววาจะมีผลบังคับ
ใชเร็ว ๆ น้ี  บรรดาผูคาสงที่เคยผลิตทองรูปพรรณที่ไมไดมาตรฐาน ตางเร่ิมมีการปรับเปลี่ยน
การดําเนินธุรกิจกันอยางขนานใหญ  เพ่ือใหไดมาตรฐาน%   ทองรูปพรรณใหได  96.5%  เต็ม 
สืบเนื่องจาก ปจจุบันมีการระบาดของทองรูปพรรณ ที่มี%  ต่ํา  ทองยัดไส  หรืออัดน้ําประสาน ,
ทองกาไหล  กระจายอยูในทองตลาดตามรานทองทั่วประเทศมากมาย โดยจากผูคาสง
ทองรูปพรรณ%  ต่ํา ที่มีหลักแหลงแนนนอนและไมแนนอน (ทองรถตูหรือทองกระเปา)  
และแก็งคซ่ึงมีชางทองไรจรรยาบรรณเปนหัวเรือใหญในการผลิตทองยัดไสหรืออัดน้ําประสาน
ดวยเงินและทองแดง บางคนก็ทําเปนทองกาไหล (เคลือบหรือชุบทองอยางหนา) แลวมีลูกทีม
ออกมาเดินสายไปตามรานทองทั้วประเทศโดยทําทีเปนลูกคาที่เดือนรอนเงินตองการขายคืน 
หรือขายฝากไว การที่สิ่งผิดกฎหมายเหลานี้สามารถเกิดขึ้นได และยากที่จะกําจัดใหหมดไป 
เน่ืองจาก 
 1. ผูคาทองในปจจุบันจํานวนไมนอย ไมมี ความรูความเขาใจในเรื่องของทองอยาง
แทจริงรวมทั้งผูบริโภคสวนใหญก็เชนเดียวกันไมเคยไดรับคําแนะนํา หรือมีความรูเบื้องตนใน
การเลือกซื้อทองที่มีคุณภาพจริง ๆ  ทําใหคนเหลานี้ซ้ือทองโดยพิจารณาจากราคาถูกเทานั้น ซ่ึง
จุดออนน้ีเองที่ทําใหทอง %  ต่ํา  สามารถแทรกตัวเขามาในตลาดไดไมยาก  โดยผูคาสงทอง % 
ต่ํา  จะเสนอราคาสวนลดใหมากกวาผูคาสงทอง%  มาตรฐานทั่วไป ซ่ึงไดผลมากกับรานทองที่
เปดใหมหรือรานทองที่เปดมานานแลว แตยังตองการไดกําไรมาก ๆ ทั้งยังสามารถขายตัดราคา
กับคูแขงไดดวย แตขอเท็จจริงคือ รานทองนั้นซื้อทอง%  ต่ําที่ราคาแพงกวาความจริงเขามาขาย
โดยไมรูตัว 
     2. การรับซ้ือ หรือแลกเปลี่ยนทองเกาคืนกลับผูคาสง จะไมไดรับเปนยี่หอของตนเอง
ทั้งหมด จากสถิติทั่วไปขายออกไป 100  อาจกลับมาเพียง   50  หรือนอยกวา  สวนนอกจากนัน้
จะกระจายไปใหผูคาสงรายอื่นๆ  (เน่ืองจากพฤติกรรมของผูบริโภคทองซึ่งอาจมีการเดินทาง
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ยายที่อยูหรือเปลี่ยนรานซื้อ – ขาย และคนสวนใหญเขาใจวาทองทุกรานเหมือนกันเพราะมีตอก  
96.5% เหมือนกัน)  ทําใหผูคาสงที่ทําทอง %  ต่ํา มากเทาไรยิ่งไดเปรียบ เพราะรานทองคาปลีก
ติดตอกับผูคาสงรายใดก็มักติดตอประจํา และการรับทองเกาก็ไมคอยดูยี่หอหรืออานยี่หอไมออก
อยูแลว เม่ือนําไปใหผูคาสงทอง % ต่ํา ก็จะมีทอง% สูงเต็ม   96.5   ปนไปดวย   ทําใหผูคาสง
ทอง %  ต่ํา  ไดกําไรเพิ่มจากทอง %  สูงกวาที่ปนกลับเขามาหาตัวเองอยางสบาย ๆ  ในทาง
ตรงขาม เม่ือรานทองคาปลีกนําทองเกาไปใหผูคาสงทอง %  สูงกวา แลวมีทอง % ต่ําปน      
ไปดวย ก็จะตองถูกคิดคาถอยน้ําประสานสูงกวาปกติ ทําใหมีปญหาเรื่องการคิดราคาคาถอย 
ถึงกับทําใหผูคาสงบางรายเริ่มลดคุณภาพ % ทองลง เพ่ือลดราคาคาถอยลงมาแขงกัน แตก็ยังมี   
ผูคาสงอีกหลายรายซึ่งยังคงคุณภาพมาตรฐาน  96.5%  ตามที่กําหนดไวจริง 
  2.1 ผูที่ขายเบอรทองหรือนําทองรูปพรรณไปขายผอน  จะสั่งซื้อทองราคาถูกจาก
รานที่ขายทอง % ต่ํา   หรือสั่งโดยตรงจากชางทองซึ่งเขาใจวาไดตนทุนต่ํากวา แตที่ไหนได
กลายเปนทองยัดไสไปใหผูบริโภค 
  2.2 รานทองดวยกันไมใหความรวมมือ  รานทองบางรานจับทองยัดไสไดแตก็ยอม
ความไมดําเนินคดีตอเพราะเถาแกที่ผลิตทองยัดไสแลวใหลูกนองเดินสายออกมาขายใหรานทอง  
มาขอไถคืนดวยเงินจํานวนมากกวาหลายเทาก็ยอมใหของคืนไปหรือบางรานไมอยากมีเร่ืองก็
ปลอยไปโดยไมไดคิดวาจะไป กอปญหาเดือนรอนใหกับผูอ่ืนอีกมากมาย 
  2.3 หนวยงานภาครัฐขาดแคลนงบประมาณและกําลังเจาหนาที่ผูเชี่ยวชาญที่จะ
ออกมาตรวจสอบ ตลอดจนกฎหมายระเบียบขอบังคับตาง ๆของทางราชการลาสมัยและมีชอง
โหว  ทําใหไมสามารถ นําตัวผูกระทําผิดมาลงโทษได 
 ปญหาที่เกิดขึ้นน้ีนับวันจะทวีความรุนแรงมากขึ้นเรื่อย ๆ หากไมไดรับการแกไขอาจมี
สวนกอความเสียหายตอประชาชนและบอนทําลายชื่อเสียงของประเทศไทยได   
 

ประวัติรานจําหนายทองรูปพรรณในจังหวัดสุรินทร 
 จังหวัดสุรินทรตั้งอยูในภาคตะวันออกเฉียงเหนือถือไดวาเปนจังหวัดชายแดนที่ติด
ประเทศกัมพูชาและมีจังหวัดใกลเคียงคือ จังหวัดศรีสะเกษ จังหวัดบุรีรัมย จึงเปนจังหวัดหนึ่งที่
นาสนใจเนื่องเปนจากจังหวัดหนึ่งที่อยูระหวางเสนทางการเดนิทางของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนใต ทําใหสองปที่ผานมามีรานคาสงมาดําเนินกิจการที่จังหวัดสุรินทร เชน แม็คโค  โลตัส  
และบิ๊กซี  สํานักงานสถิติจังหวัดสุรินทรพบวาสภาพทั่วไปทางเศรษฐกิจของจังหวัดสุรินทร มี
มูลคาผลิตภัณฑจังหวัด (GPP) ตามราคาประจําป 2546 32,704 พันลานบาทและอัตราการ
ขยายตัวทางเศรษฐกิจรอยละ 3.6 เพ่ิมขึ้นจากรอยละ 1.6 ในปกอนหนานี้ มีผลิตภัณฑจังหวัดตอ
หัวป 2546 เทากับ 22,620 บาท เพ่ิมขึ้นรอยละ 4.6 เม่ือเทียบกับปที่ผานมา (คณะกรรมการการ
พัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ.  2548 : ออนไลน) 
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 แตเดิมจังหวัดสุรินทรเปนจังหวัดเล็กๆ ซ่ึงแตกอนมีรานจําหนายทองรูปพรรณโดย
แบงไดเปน 3 ยุค ในยุคแรกนั้น เร่ิมโดยนายขาว ธรรมสุชาติ, รานทองเลี่ยงฮะ, รานทอง  
สุวรรณกิจ, รานทองโอวไทเชียง รูปแบบรานจําหนายทองรูปพรรณเปนตูทองแดงโบราณขนาด
สูงเทาตูเสื้อผา เม่ือหมดชวงอายุของชางทองรานตางๆ รานจําหนายทองรูปพรรณอ่ืนๆ ก็เลิก 
กิจการไปเนื่องจากลูกหลานสวนใหญรับอาชีพราชการซึ่งเปนที่นิยมมากในขณะนั้น แตก็มีราน
ทองโอวไทเชียงที่ยังคงดําเนินกิจการสูยุคที่สอง โดยยุคสองนี้จังหวัดสุรินทรน้ันเขาสูเหตุการณ
ไฟไหมครั้งใหญในจังหวัด ในพ.ศ. 2516 ทําใหรานคาตางๆไดหยุดกิจการลงและไดบูรณะ
จังหวัดขึ้นมาใหมหลังจากนั้น 4-5 ป ก็เขาสูยุคสองโดยมี หางทองยงลง, หางทองสมานมิต,  
หางทองแสงมณี, หางทองเฮงหลี, หางทองโอวไทเชียง, หางทองแสงเพชร พอเขายุคสาม มี 
รานจําหนายทองรูปพรรณเกิดขึ้นพรอมกันมากเชน รานทองฮงไถ, หางทองจินดา, หางทอง   
ฮ่ัวเฮงลง, หางทองฮกเฮงเยาวราช, หางทองเซงเฮง, หางทองเพียวเซงเยาวราช, หางทอง    
คุณเฮง,  หางทองเยาวราช, หางทองมังกรทองเยาวราช, หางทองฮงลง, หางทองชัยทวี, หาง
ทองโอวไทเชียง สาขา, หางทองดีเยาวราช, หางทองเฮงหลีเยาวราช และรานจําหนาย
ทองรูปพรรณในยุคสองก็ยังคงดําเนินกิจการตอไป  (ธีระชัย ภูติธนารักษ.  2548 : สัมภาษณ) 
 จากสํานักงานสถิติจังหวัดสุรินทรพบวา มีประชากรรอยละ 92 อาศัยอยูในเขตชนบท 
มีภาษาพูดพื้นเมืองที่แตกตางกันเปน 3 กลุมคือเขมร ลาว สวย จึงทําใหแตละกลุมมี
ขนบธรรมเนียมประเพณีวัฒนธรรมที่แตกตางกันบาง แตอยางไรก็ตาม ประชากรทั้งสามกลุม มี
ความ   เปนมาที่กลมกลืนกัน และมีคานิยมทองรูปพรรณแตนานมาแลวเม่ือสวมใสจะเกิดความ
ภาค   ภูมิใจและแสดงฐานะความเปนอยูหรือเปนการออมทรัพยอีกวิธีหน่ึง 
 
 รายชื่อรานจําหนายทองรูปพรรณในจังหวัดสุรินทร  พ.ศ. 2548   

1. หางทองยงลง        
2. หางทองสมานมิตร   
3. หางทองแสงมณี       
4. หางทองเฮงหลี  
5. หางทองโอวไทเชียง      
6. หางทองแสงเพชร  
7. รานทองฮงไถ               
8. หางทองจินดา   
9. หางทองฮั่วเฮงลง               

  10. หางทองฮกเฮงเยาวราช 
  11. หางทองเซงเฮง                                           
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  12. หางทองเพียวเซงเยาวราช  
          13. หางทองคุณเฮง   
  14. หางทองเยาวราช  
    15. หางทองมังกรทองเยาวราช     
  16. หางทองฮงลง  
  17. หางทองชัยทวี                                 
  18. หางทองโอวไทเชียง สาขา   
    19. หางทองดีเยาวราช    
  20. หางทองเฮงหลีเยาวราช 
 

ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ยงยุทธ  รักษาเกียรติ (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่องตลาดทองสุโขทัยของรานขาย
ทองในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค ในการศึกษาที่สําคัญ 2 ประการ คือ เพ่ือศึกษา
การตลาดทองสุโขทัยของรานคาและเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะธุรกิจทองสุโขทัย
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูจําหนายทองสุโขทัย  
 ผลการวิจัยพบวา ลักษณะการประกอบธุรกิจของผูจัดจําหนายทองสุโขทัยที่ศึกษาใน
ครั้งน้ี มีจํานวน ทั้งสิ้น 250 ราน พบวามีสัดสวนการขายทองสุโขทัยกับทองธรรมดาใกลเคียงกัน 
ระหวางรอยละ 5 และรอยละ 10 โดยผูซ้ือทั้งหมดเปนเพศหญิง สวนใหญเปนลูกคาประจําอายุ 
40 ปขึ้นไป ประเภทเครื่องประดับที่ขายดีที่สุดคือ สรอยมือ รองลงมาคือ สรอยคอ สีที่นิยมคือสี
ทองธรรมชาติ ลายเสาตางๆ จะไดรับความนิยมมากที่สุด รองลงมาคือ ลายกระดูกงู  นํ้าหนักที่
ขายดี อยูระหวาง 15.2 – 30.4 กรัม โดยรานคาคิดวาการมีลวดลายสวยงามของทองสุโขทัย ทํา
ใหผูบริโภคซื้อทองสุโขทัย สําหรับ ชวงเวลาที่ขายดี 12.31 – 16.30 น. เดือนมกราคมเปนเดือน
ที่ขายดีที่สุด รานทองสุโขทัยจะรับทองสุโขทัยเขามาขาย โดยการซื้อ 3 ครั้ง/เดือน และ 4 ครั้ง/
เดือน 
 สิริกร เจริญพานิช (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
ทองรูปพรรณและใชบริการของลูกคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดหนองคาย  มีวัตถุประสงคใน
การศึกษาที่สําคัญ 3 ประการ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ และใชบริการของลูกคา
ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดหนองคาย  เพ่ือศึกษาที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณและ
ใชบริการของลูกคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดหนองคาย  เพ่ือเปรียบเทียบปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ และใชบริการของลูกคาในเขตอําเภอเมือง จังหวัดหนองคายที่มี
ความแตกตางกันในเรื่อง อายุและรายได 
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 ผลการวิจัย พบวา จากกลุมตัวอยาง 400 คน สวนใหญ อายุอยูระหวาง 20 - 30 ป 
อาชีพ พนักงาน/ลูกจาง รายไดตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท ระดับการศึกษาปริญญาตรี สวน
ใหญซ้ือทองรูปพรรณและใชบริการจํานํา สวนการซื้อทองรูปพรรณสวนใหญเพ่ือไวเปน
เครื่องประดับ เลือกรานทองที่มีความคุนเคยและใชบริการบอยๆ ซ้ือทองรูปพรรณในรูปแบบ
สรอยคอ ซ้ือทองรูปพรรณแบบทันสมัยที่มีเปอรเซ็นต  96.5% นํ้าหนัก 1 บาท คํานึงถึงนํ้าหนัก
ที่ได มาตรฐาน แลกเปลี่ยนทองรูปพรรณเม่ือตองการเปลี่ยนแบบทองรูปพรรณใหทันสมัย สวน
ใหญเคยใชบริการจํานําทองรูปพรรณรานที่ใชบริการเปนประจําใขบริการ 4-6 เดือนตอครั้ง 
ตัดสินใจดวยตัวเองในการซื้อและใชบริการ  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือทองรูปพรรณ
ของลูกคารายดาน โดยรวมอยูในระดับมากซึ่ง 3 อันดับแรกคือ ดานผลิตภัณฑ ดานเศรษฐกิจ 
วัฒนธรรมและสังคม และดานสถานที่ 
 บริบูรณ อภิธรรมวิริยะ (2545 : บทคัดยอ) ไดศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอ
การซื้อทองรูปพรรณบนถนนเยาวราช มีวัตถุประสงคในการศึกษาที่สําคัญ 3 ประการ เพ่ือศึกษา
ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการซื้อทองรูปพรรณบนถนนเยาราขดาน ผลิตภัณฑ ราคา 
ทําเลที่ตั้ง และการสงเสริมการตลาด เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร ที่มีผลตอความ
คิดเห็นของผูบริโภคในการซื้อทองรูปพรรณบนถนนเยาวราช   เพ่ือรวบรวมความคิดเห็นและ
ขอเสนอแนะเพิ่มเติมในการเลือกซื้อทองรูปพรรณบนถนนเยาราช 
 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคทองรูปพรรณบนถนนเยาราชสวนใหญเปนเพศหญิง โดยมี
อายุระหวาง 23 - 27 ป มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีสถานภาพโสด โดยมีรายไดตอเดือน 
10,001 – 20,000 บาท มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการซื้อ
ทองรูปพรรณบนถนนเยาวราช ดานผลิตภัณฑ และดานราคา อยูในระดับเห็นดวย สวนดาน
ทําเลที่ตั้ง และดานสงเสริมการตลาด อยูในระดับไมแนใจ 
 กนกวรรณ มานศรีสุข (2546 : บทคัดยอ) ไดศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับ
ทองคํารูปพรรณ 96.5 เปอรเซ็นตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคใน
การศึกษาที่สําคัญ 2 ประการ เพ่ือศึกษาและหาคําตอบทางดานพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับ
ทองคํารูปพรรณ 96.5 เปอรเซ็นตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตลอดจนศึกษาถึง
ทัศนคติและแรงจูงใจที่มีตอการซื้อเครื่องประดับทองคํารูปพรรณ 96.5 เปอรเซ็นต 
 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง ที่มีอายุระหวาง 25 – 34 ป มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนเทากับ 10,001 – 20,000 บาท และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
ผูบริโภคสวนใหญจะซ้ือเครื่องประดับทองคํารูปพรรณ 96.5 เปอรเซนตเพ่ือใชเปนเครื่องประดับ
โดยซื้อจากรานที่มีชื่อเสียงบอยที่สุด สวนใหญจะนิยมซ้ือสรอยคอมากที่สุด ในการเลือกซื้อ
เครื่องประดับทองคํารูปพรรณ 96.5 เปอรเซ็นตผูบริโภคจะใหความสําคัญกับราคาเปนอันดับ
แรก และจะตัดสินใจซื้อดวยตนเอง ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอการซื้อเครื่องประดับทองคํา
รูปพรรณ 96.5 เปอรเซ็นต ในเร่ืองของรูปแบบและลวดลาย การรับประกันการซื้อคืน/การรับ
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เปลี่ยน และการรับประกันคุณภาพ มีความสัมพันธในทิศทางเดี่ยวกันกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องประดับทองคํารูปพรรณ 96.5 เปอรเซ็นต  ทัศนคติดานราคาโดยรวมที่มีตอการซื้อ
เครื่องประดับทองคํา   รูปพรรณ 96.5 เปอรเซนตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องประดับทองคํารูปพรรณ 96.5 เปอรเซ็นต  แรงจูงใจดานความมั่นคงในชีวิตในเรื่องเปนการ
ลงทุนเพ่ือเก็งกําไร มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องประดับทองคํา
รูปพรรณ 96.5 เปอรเซ็นต   แรจูงใจดานการยอมรับและยกยองจากผูอ่ืนในเรื่องของการแสดง
ถึงความมีรสนิยม และแสดงความมีฐานะ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องประดับทองรูปพรรณ 96.5 เปอรเซ็นต 



บทที่  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 
 1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูที่ซ้ือหรือเคยซื้อทองรูปพรรณจากรานจําหนาย
ทองรูปพรรณ 96.5 % ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ซ่ึงไมสามารถระบุจํานวนที่แนนอนได 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูที่ซ้ือหรือเคยซื้อทองรูปพรรณจากรานจําหนาย
ทองรูปพรรณ 96.5 % ในอําเภอเมือง  จังหวัดสุรินทร จํานวน 385 คน  ผูวิจัยกําหนดขนาด
ตัวอยางโดยใชสูตรคํานวนแบบไมทราบจํานวนประชากร (นราศรี ไววนิชกุล  และชูศักดิ์ อรุณ
ศรี.   2547 : 133) ที่มีระดับความเชื่อม่ัน 95 % ยอมใหความคาดเคลื่อนไมเกิน 5%  ตามสูตร
ดังน้ี  
 

   2

2

B
PQZn =  

 
 โดย n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   B = ระดับความคลาดเคลื่อน 
   Z = คา Z score ที่ระดับความเชื่อม่ัน 
   P = ความนาจะเปนของประชากร 
   Q = 1 - P 
 
 โดยแทนคาที่ระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.05  คา Z ที่ระดับความ
เชื่อม่ัน 95% และมีความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 จะไดผลดังน้ี 
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 ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ 384.16 หรือประมาณ 385 ตัวอยาง 
สําหรับการเก็บกลุมตัวอยางจะใชวิธีการสุมแบบหลายขั้นตอน (Mulit Stage Random 
Sampling) ดังน้ี 
 ขั้นที่ 1   ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีจับ
ฉลากเพ่ือคัดเลือกรานจําหนายทองรูปพรรณจํานวน 10 รานคาจากทั้งหมด 20 รานคาที่
จําหนายทองรูปพรรณในจังหวัดสุรินทร ดังนี้ หางทองยงลง  หางทองสมานมิตร  หางทอง   
แสงมณี  หางทองโอวไทเชียง  หางทองแสงเพชร  หางทองฮั่วเฮงลง หางทองเซงเฮง  หางทอง
คุณเฮง  หางทองเยาวราช  หางทองมังกรทองเยาวราช 
    ขั้นที่ 2 ใชวิธีการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดจํานวนกลุม    
ตัวอยางในสัดสวนที่เทากันของรานจําหนายทองรูปพรรณ จํานวน 10 รานคา รานคาละ  39  
ตัวอยาง  
 ขั้นที่ 3 ใชวิธีการสุมเลือกกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถาม โดยวิธีความสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยแจกแบบสอบถามหนารานจําหนายทองรูปพรรณใหครบตาม
จํานวน 385 คน 
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 แหลงที่มาของขอมูล  ประกอบดวย 2 สวน คือ 
 1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิง
ตางๆ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือนํามาสรางแบบสอบถาม 
 2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคในอําเภอ
เมือง  จังหวัดสุรินทร ที่ไดจากการตอบแบบสอบถาม 
 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย  
 1. ศึกษาขอมูลจากตํารา  เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ ทัศนคติและพฤติกรรม 
ในการเลือกซื้อ สินคาอุปโภค บริโภค เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2. ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิด 
และทฤษฎีที่ใชในการวิจัย  
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 3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือทําการ
ตรวจสอบความถูกตองของเนื้อหา และเสนอแนะเพิ่มเติม กอนนําเสนอคณะกรรมการควบคุม
สารนิพนธ 
 4. นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปทําการปรับปรุงแกไขใหถูกตอง จากนั้น
นําเสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพ่ือตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช นํา
แบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบและแกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 

30 คน เพ่ือหาความเชื่อม่ัน โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (∝-Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach)  (บุญชม  ศรีสะอาด.  2538 : 174) 
 

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถาม เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึง
แบบสอบถามที่สรางขึ้นแบงออกเปน 4 ตอน คือ 
 ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก เพศ   อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และที่อยู
ปจจุบันของผูบริโภคที่ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 % ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง 
จังหวัดสุรินทร ผูตอบแบบสอบถาม เปนลักษณะคําถามปลายปดจํานวน 7 ขอ 
 ขอที่  1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่  2  อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่  3 สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่  4 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่  5 อาชีพ   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่  6 รายได เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่  7 ที่อยูปจจุบัน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 
 ตอนที่  2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดของ
ทองรูปพรรณ 96.5%ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร โดยแบงเปน
คําถามเกี่ยวกับดานผลิตภัณฑจํานวน 8 ขอ  ดานราคาจํานวน 5 ขอ ดานสถานที่จํานวน 4 ขอ 
และดานการสงเสริมการตลาดจํานวน 4 ขอ เปนคําถามปลายปดแบบ Semantic Differential 
แบงระดับความคิดเห็นในทางบวก และทางลบ โดยการใชขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนน ประกอบดวย 
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 ความคิดเห็นในระดับดีมาก              เกณฑการใหคะแนน     5      คะแนน   
 ความคิดเห็นในระดับดี   เกณฑการใหคะแนน     4      คะแนน   
 ความคิดเห็นในระดับปานกลาง  เกณฑการใหคะแนน     3      คะแนน   
 ความคิดเห็นในระดับไมดี     เกณฑการใหคะแนน     2      คะแนน   
 ความคิดเห็นในระดับไมดีมาก    เกณฑการใหคะแนน     1      คะแนน   
 

 การกําหนดเกณฑเฉลี่ยของระดับความคิดเห็น โดยใชเกณฑการประเมิน ดังตอไปน้ี 
(ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 25) 
    
 พิสัย (Rang)   
 

อันตรภาคชั้น (Interval) = 
จํานวนชั้น (Class)   

 

 5 - 1  
 

 = 
5 

=  0.80 
 

 
 ดังน้ันการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล 
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยระดับความคิดเห็นที่มีตอสวน
ประสมทางการตลาดของทองรูปพรรณ 96.5%ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง 
จังหวัดสุรินทร ในการอภิปรายผลดังน้ี 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดีมากตอสวนประสมทาง

การตลาดของทองรูปพรรณ 96.5% ที่ราน
จําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัด
สุรินทร  

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดีตอสวนประสมทาง
การตลาดของทองรูปพรรณ 96.5% ที่ราน
จําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัด
สุรินทร  

 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นปานกลางตอสวนประสม
ทางการตลาดของทองรูปพรรณ 96.5% ที่ราน
จําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัด
สุรินทร  

 คะแนนเฉลี่ย1.81 - 2.60 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ไมดีตอสวนประสมทาง
การตลาดของทองรูปพรรณ 96.5% ที่ราน
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จําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัด
สุรินทร  

 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ไมดีมากตอสวนประสม
ทางการตลาดของทองรูปพรรณ 96.5% ที่ราน
จําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัด
สุรินทร    

 
 ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนในการซื้อทองรูปพรรณ
96.5%ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร โดยแบงเปนคําถามเกี่ยวกับ
สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจจํานวน 3 ขอ และสิ่งกระตุนทางวัฒนธรรมจํานวน 3 ขอ เปนคําถาม
ปลายปดแบบ Semantic Differential แบงระดับความคิดเห็นในทางบวก และทางลบ โดยการใช
ขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนน ประกอบดวย 
  ความคิดเห็นในระดับดีมาก เกณฑการใหคะแนน     5      คะแนน   
  ความคิดเห็นในระดับดี       เกณฑการใหคะแนน     4      คะแนน   
  ความคิดเห็นในระดับปานกลาง  เกณฑการใหคะแนน     3      คะแนน   
  ความคิดเห็นในระดับไมดี เกณฑการใหคะแนน     2      คะแนน   
  ความคิดเห็นในระดับไมดีมาก    เกณฑการใหคะแนน     1      คะแนน   
 
 เกณฑในการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล 
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยระดับความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนใน
การซื้อทองรูปพรรณ 96.5%ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ในการ
อภิปรายผลดังน้ี 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดีมากตอสิ่งกระตุนใน

การซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ที่รานจําหนาย
ทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ดีตอสิ่งกระตุนในการ
ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทอง  
รูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 

 คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นปานกลางตอสิ่งกระตุนใน
การซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนาย
ทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร  

 คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60  หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ไมดีตอสิ่งกระตุนในการ
ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทอง  
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รูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
  

 คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ผูบริโภคมีความคิดเห็นที่ไมดีมากตอสิ่งกระตุนใน
การซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนาย
ทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 

    
 ตอนที่  4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ใน
อําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร แบบสอบถามเปนลักษณะคําถามปลายปด เปนคําถามปลายปดแบบ 
Likert Scale จํานวน 5 ขอ แบบปลายปด จํานวน 7 ขอ และคําถามปลายเปด จํานวน     2 ขอ  
 โดยคําถามปลายปดแบบ Likert Scale ในขอที่1 – 5 แบงระดับความสําคัญมากที่สุด 
และนอยที่สุด โดยการใชขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนน 
ประกอบดวย 
 ระดับความสําคัญมากที่สุด   เกณฑการใหคะแนน     5      คะแนน   
 ระดับความสําคัญมาก             เกณฑการใหคะแนน     4      คะแนน   
 ระดับความสําคัญปานกลาง     เกณฑการใหคะแนน     3      คะแนน   
 ระดับความสําคัญนอย     เกณฑการใหคะแนน     2      คะแนน   
 ระดับความสําคัญนอยที่สุด      เกณฑการใหคะแนน     1      คะแนน   
 
 เกณฑในการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล 
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยระดับความสําคัญในการซื้อทอง  
รูปพรรณ 96.5%ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ในการอภิปรายผล
ดังน้ี 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดในการ

ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 % ที่รานจําหนาย
ทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากในการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนาย
ทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 

 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใหความสําคัญระดับกลางในการ
ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนาย
ทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 



 51 

 คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใหความสําคัญนอยในการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนาย
ทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร  

 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใหความสําคัญนอยที่สุดในการ
ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทอง  
รูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 

 ขอที่ 6 เหตุผลในการเลือกรานที่จะซื้อทอง เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 7 มีรานประจํา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 8 รูปแบบทองรูปพรรณ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
 ขอที่ 9 น้ําหนักตอชิ้นที่ซ้ือ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทมาตราสวนประมาณคา
(Ratio Scale) 
 ขอที่ 10 ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทมาตราสวน
ประมาณคา (Ratio Scale) 
 ขอที่ 11 บุคคลที่มีสวนในการตัดสินใจซื้อ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
 ขอที่ 12 การสงเสริมการตลาดที่ชื่นชอบ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
 ขอที่ 13  วิธีการชําระเงินเปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 14 การแลกเปลี่ยนทองรูปพรรณ   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ
(Nominal Scale) 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง จํานวน 385 คน แลวนํามา
วิเคราะหโดยดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอน ดังน้ี  
 1. ยื่นหนังสือขอความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวมขอมูลจากมหาวิทยาลัยศรีนครินทร 
วิโรฒ  เพ่ือนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นจํานวน 385 ฉบับ และดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล 
 2. จัดเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอสําหรับกลุมตัวอยางที่ทําการเก็บขอมูล 
 3. เลือกเก็บตัวอยางจากผูบริโภคที่ซ้ือทองรูปพรรณ จากรานจําหนายทองรูปพรรณ
96.5% ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร   
 4. ระยะเวลาในการเก็บขอมูลเปนเวลา 1 เดือน ในระหวางวัน 1 ธันวาคม 2548 ถึง 
31 ธันวาคม 2548 
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การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยจะตองตรวจสอบความ  
ถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถาม 
 2. ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวย
โปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Sciences) For Windows Version 11 
 3. วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ สามารถจําแนกได 2  ลักษณะ  คือ  การวิเคราะหดวย
สถิติเชิงพรรณนา(Descriptive Analysis) และการวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Analysis) 
  3.1 การวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนา(Descriptive Analysis)โดยสามารถ
วิเคราะหแบบสอบถามได ดังน้ี 
   3.1.1 แบบสอบถามตอนที่ 1 เกี่ยวกับขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของ
ผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก เพศ   อายุ  สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได และ
ที่อยูปจจุบัน ของผูบริโภคที่ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 % ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอ
เมือง จังหวัดสุรินทร โดยแสดงผลเปนความถี่ และรอยละ 
   3.1.2 แบบสอบถามตอนที่ 2 เกี่ยวกับความคิดเห็นตอสวนประสมทาง
การตลาดของทองรูปพรรณ 96.5%ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
แสดงผลเปนคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   3.1.3 แบบสอบถามตอนที่ 3 เกี่ยวกับความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนในการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5%ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร โดยแสดงผล
เปนคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
   3.1.4 แบบสอบถามตอนที่ 4 เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%
ที่รานจําหนายทองรูปพรรณในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร โดยแสดงผลเปนคาเฉลี่ย และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  3.2 การวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) โดยใชทดสอบ 
สมมติฐานขอ1 - 3  เพ่ือแสดงถึงความแตกตาง และความสัมพันธของตัวแปรตนและตัวแปรตาม 
โดยใช  t – test , การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (One-Way ANOVA) และสถิติ        
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  ดังน้ี 
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        3.2.1 ปจจัยทางดานขอมูลลักษณะประชากรศาสตร อันไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได และที่อยูอาศัย (แบบสอบถามสวนที่ 1  
ขอ 1 - 7) ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
ตางกัน แบงออกเปนสมมติฐานยอยๆ เพ่ือทดสอบตัวแปรรายตัวไดดังน้ี 
    1) เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ใน
อําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ตางกัน โดยการทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 4 ขอที่ 9 - 10 ดวย
สถิติทดสอบ  t – test 
                          2) อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ใน
อําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ตางกัน โดยการทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 4 ขอที่ 9 - 10 ดวย
สถิติทดสอบ    F – test 
    3) สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ
96.5% ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ตางกัน โดยการทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 4 ขอที่   
9 - 10 ดวยสถิติทดสอบ F – test 
    4) ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 
96.5% ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ตางกัน  โดยการทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 4 ขอที่  
9 - 10 ดวยสถิติทดสอบ F – test 
    5) อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ใน
อําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ตางกัน โดยการทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 4 ขอที่ 9 - 10 ดวย
สถิติทดสอบ F – test 
    6) รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ใน
อําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ตางกัน โดยการทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 4 ขอที่ 9 - 10 ดวย
สถิติทดสอบ F – test 
    7) ที่อยูปจจุบันที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%
ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ตางกัน โดยการทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 4 ขอที่ 9 - 10 
ดวยสถิติทดสอบ F - test 
   3.2.2 ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ96.5% ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทรแบงออกเปน สมมติฐานยอยดังน้ี 
    1) ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (แบบสอบถามสวนที ่3 ขอ 
1 - 3 ) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
ทําการทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 4 ขอที่ 9 - 10 ดวยสถิติทดสอบสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน   
    2) ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (แบบสอบถามสวนที่ 3 
ขอ    4 - 6 ) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ในอําเภอเมือง จังหวัด
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สุรินทร ทําการทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 4 ขอที่ 9 - 10 ดวยสถิติทดสอบสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน    
   3.2.3 ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทรแบงออกเปน สมมติฐานยอย ดังน้ี 
    1) ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ (แบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 1 – 8) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ทําการ
ทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 4 ขอที่ 9-10 ดวยสถิติทดสอบสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน   
    2) ความคิดเห็นดานราคา (แบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 9 – 13) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ทําการ
ทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 4 ขอที่  9-10 ดวยสถิติทดสอบสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
    3) ความคิดเห็นดานสถานที่ (แบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 14 – 17) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ96.5% ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ทําการ
ทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 4 ขอที่ 9-10 ดวยสถิติทดสอบสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
    4) ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาด (แบบสอบถามสวนที่ 2 ขอ 
18 – 21) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ96.5% ในอําเภอเมือง จังหวัด
สุรินทร ทําการทดสอบกับแบบสอบถามสวนที่ 4 ขอที่ 9 - 10 ดวยสถิติทดสอบสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใชสถิติพ้ืนฐานไดแก  
  1.1 คารอยละ (Percentage) 
  1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) (บุญชม ศรีสะอาด.  2538 : 56)   
          
    

          
n
X

X ∑=  

 
  เม่ือ     X   = คาเฉลี่ยของคะแนน 
    ∑ X  = ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n  = ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 
    1.3  การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (บุญชม ศรีสะอาด. 
2538 : 87)  
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  เม่ือ        S.D. = คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
    x  = คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
    n  = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    n-1  = จํานวนตัวแปรอิสระ 
    ∑ 2)( x  = ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    ∑ 2x  = ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
 
      1.4  สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม ใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา 

(∝-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach)  (บุญชม ศรีสะอาด.  2538 : 174) 
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   เม่ือ   α = คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
     n = จํานวนขอของแบบสอบถาม 
        ∑ 2

iS  = ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ 
         2

tS  = คาความแปรปรวนของคะแนนแบบสอบถามทั้งฉบับ 
 
 2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis)ในการทดสอบสมมติฐาน โดย
ใช 
  2.1 คา t-test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางกลุม 2 กลุม (บุญธรรม 
กิจปรีดาบริสุทธ.2540 : 310)  
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   โดยมีองศาอิสระ (Degree of freedom หรือ df) (ชูศรี พันธทอง. 2527 : 191) 
ดังน้ี 
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  เม่ือ    t  = คาสถิติที่ใชในการพิจารณาการแจกแจงแบบ t 
    1X  = คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1  
    2X  = คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 
    2

1S   = คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
    2

2S   = คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
    n 1, n2 = ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดกลุมตัวอยางที่ 2 
 
  2.2 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance :  
One Way ANOVA) ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมขึ้น
ไป(กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 หนา 135.) 
                 

    F         =        
W

b

MS
MS   

  โดย  F  แทน คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการแจกแจง 
       แบบ F เพ่ือทราบนัยสําคัญ 
    bMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
       (Mean Square Between Groups) 
    wMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
       (Mean Square Within Groups) 
    

   bMS    = ( )1−k
SSb  

 

   wMS    = ( )kn
SSw

−
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    bSS   แทน ผลรวมของกําลังสองระหวางกลุม 
       (Between group sum of Square) 
    WSS   แทน ผลรวมของกําลังสองภายในกลุม 
       (Within groups sum of Square) 
    K  แทน จํานวนกลุม 
    n  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
    (k-1)  แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันระหวางกลุม  
       ( bdf ) 
    (n-k)  แทน Degree of freedom สําหรับการแปรผันภายในกลุม ( wdf )
  
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความ
แตกตางเปนรายคู เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD)  (กัลยา วานิชบัญชา.  2545 : 332-333) 
 
  LSD  = ]/1/1[;2/1 jikn nnMSEt +−−α  

 
  เม่ือ knt −− ;2/1 α   แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความ 
      เชื่อม่ัน 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม  
   MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม ( WMS ) 
   in   แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 
   jn   แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 
 
  2.3 คา Correlation ใชทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวแปรโดยใชสถิติ 
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใช
สูตรดังน้ี 
 

n∑xy  -  (∑x)(∑y) 
rry   = 

(n∑x2  -  (∑x)2 )(n∑y2  -  (∑y))2 
 
 เม่ือ rry  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
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   ∑x  แทน ผลรวมของคะแนนชุด X  

   ∑y  แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y  

   ∑x2  แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

   ∑y2  แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

   ∑xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 

   (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด X ทั้งหมดยกกําลังสอง 

   (∑y)2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y ทั้งหมดยกกําลังสอง 

   (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
   n  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 
 โดยมีเกณฑในการประเมินระดับความสัมพันธของตัวแปรที่ทําการทดสอบสมมติฐาน
ดังน้ี   (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2544 : 316) 
  
 คาระดับความสัมพันธ การแปลความหมายของคาระดับความสัมพันธของตัวแปร 
 0.91 ถึง 1.00  หมายถึง การมีความสัมพันธในระดับมากที่สุด 
 0.76 ถึง 0.90  หมายถึง การมีความสัมพันธในระดับมาก 
 0.51 ถึง 0.75  หมายถงึ การมีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
 0.31 ถึง 0.50  หมายถึง การมีความสัมพันธในระดับนอย 
 0.01 ถึง 0.30  หมายถึง การมีความสัมพันธในระดับนอยมาก 
 0.00                 หมายถึง ไมมีความสัมพันธ 
 
 
 



X 

บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหเรื่อง ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคใน
การซื้อทองรูปพรรณ 96.5%ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ผูวิจัย
แบงผลการวิเคราะหออกเปน 2 ตอน และเพื่อใหเกิดความเขาใจในการสื่อความหมายที่ตรงกัน 
ผูวิจัยจึงไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n   แทน จํานวนคนในกลุมตวัอยาง 
              แทน คาเฉลีย่ 
 S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 F  แทน คาสถิตทิี่ใชในการพิจารณา F – distribution 
 t  แทน คาสถิตทิี่ใชในการพิจารณา t – distribution 
 r         แทน  คาสถิตขิองการทดสอบความสัมพันธแบบเพียรสัน 
    (Pearson Product Moment Correlation) 
 Sig. แทน คาความนาจะเปนสําหรับบงบอกระดับนัยสําคัญของการทดสอบ 
    สมมติฐาน 
 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 H0       แทน  สมมุติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1       แทน  สมมุติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัย
ครั้งน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรปูแบบของตารางประกอบคาํอธิบาย โดยเรียงลําดับ 5 
ตอนดังน้ี 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  

 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของทอง 
รูปพรรณ 96.5% 

 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนในการซื้อทองรูปพรรณ96.5% 
  ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  
 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา  อาชีพ  รายได และที่อยูปจจุบัน ของผูตอบแบบสอบถาม โดยนําเสนอในรูปแบบ
จํานวน และรอยละ ดังน้ี 
 
ตาราง 2  แสดงจํานวน และคารอยละขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ   

    ชาย 126  32.7 

    หญิง 259  67.3 

  รวม 385 100.0 

อายุ    

    ต่ํากวาหรือเทากับ20ป   12    3.1 

    21 - 30 ป 107  27.8 

    31 - 40 ป 120  31.2 

    41 - 50 ป   99   25.7 

    51 ปขึ้นไป   47  12.2 

  รวม 385 100.0 

สถานภาพสมรส   

    โสด  118  30.6 

    สมรส  248  64.4 

    หยารางหรือหมาย   19     5.0 

  รวม 385 100.0 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

การศึกษา   

    มัธยมศึกษาหรือต่ํากวา 104   27.0 

    อนุปริญญา   44   11.4 

    ปริญญาตรี 214   55.6 

    สูงกวาปริญญาตรี   23     6.0 

  รวม 385 100.0 

อาชีพ    

    รับราชการ 139   36.1 

    พนักงาน/บริษทัเอกชน 133   34.5 

    รัฐวิสาหกจิ   11     2.9 

    คาขาย/ธุรกิจสวนตวั   67   17.4 

    แมบาน    32     8.3 

    อ่ืนๆ ไดแก นักศึกษา     3     0.8 

  รวม 385 100.0 

รายได    

    ต่ํากวาหรือเทากับ10,000 บาท 131 34.0 

    10,001 - 20,000 บาท 110 28.6 

    20,001 - 30,000 บาท 99 25.7 

    30,001 - 40,000 บาท 27 7.0 

    40,001 - 50,000 บาท 8 2.1 

    50,001บาทขึ้นไป 10 2.6 

  รวม 385 100.0 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

ที่อยูปจจุบัน    

    สุรินทร  368   95.6 

    บุรีรัมย      5     1.3 

    ศรีสะเกษ      5     1.3 

    อ่ืนๆ ไดแก กรุงเทพมหานคร      7     1.9 

  รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่
ใชในเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ี จํานวน 385 คน จําแนกตามตัวแปรดังน้ี 
 เพศ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 259 คน  คิดเปนรอยละ 
67.3 รองลงมา  เปนผูตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย มีจํานวน 126 คน  คิดเปนรอยละ 32.7  
 อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ  31 – 40 ป มีจํานวน 120 คน คิดเปนรอย
ละ 31.2   รองลงมา อายุ 21 – 30 ป มีจํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 27.8  อายุ 41 – 50 ป  
มีจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 25.7 อายุตั้งแต 51 ปขึ้นไป มีจํานวน 47 คน  คิดเปนรอยละ 
12.2  และอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.1 ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรสมากที่สุด มีจํานวน 
248 คน  คิดเปนรอยละ 64.4  รองลงมาสถานภาพโสด มีจํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 30.6 
และสถานภาพหยารางหรือหมาย มีจํานวน 19 คน  คิดเปนรอยละ 4.9 ตามลําดบั 
 ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสวนใหญมีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีจํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 55.6  รองลงมา มัธยมศึกษาหรือต่ํากวา มีจํานวน 
104 คน คิดเปนรอยละ 27  อนุปริญญา มีจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ11.4  และสูงกวา
ปริญญาตรี มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ตามลําดับ  
 อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพรับราชการ  มีจํานวน 139 คน คิดเปน
รอยละ 36.1  รองลงมา พนักงาน/บริษัทเอกชน  มีจํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 34.5        
คาขาย/ธุรกิจสวนตัว  มีจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 17.4   แมบาน มีจํานวน 32  คน คิดเปน
รอยละ 8.3  รัฐวิสาหกิจ  มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.9  และอาชีพอ่ืนๆ  มีจํานวน 3  คน 
คิดเปนรอยละ 0.8    ตามลําดับ 
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 รายได  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท        
มีจํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 34  รองลงมา รายได 10,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 110 
คน คิดเปนรอยละ 28.6  รายได 20,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 99  คน คิดเปนรอยละ 25.7  
รายได 30,001 – 40,000 บาท มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 7 รายได 50,001 บาท ขึ้นไป      
มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.6 และ40,001 – 50,000 บาท มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 
2.1 ตามลําดับ  
 ที่อยูปจจุบัน  โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีที่อยูปจจุบันอยูจังหวัดสุรินทร      
มีจํานวน 368 คน  คิดเปนรอยละ 95.6 รองลงมา เปนจังหวัดอ่ืนๆ  ไดแก กรุงเทพมหานคร     
มีจํานวน  7 คน คิดเปนรอยละ 1.9 และ จังหวัดบุรีรัมย มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3  กับ
จังหวัดศรีสะเกษ มีจํานวน 5คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ 
  เน่ืองจากขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามทางดาน อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได มีความแตกตางทางดานจํานวน ของขอมูลอยู
มาก   ผูวิจัยจึงนําขอมูลดานดังกลาวมาแบงชั้นจํานวนใหม เพ่ือใชสําหรับทดสอบสมมติฐานดัง
ตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวน และคารอยละขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  

ไดแก อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได ที่ทําการจัดกลุมใหม จําแนกตาม     
ตัวแปร 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 

อายุ    

    ต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 119 30.9 

    31 - 40 ป 120 31.2 

    41 - 50 ป 99 25.7 

    51 ปขึ้นไป 47 12.2 

  รวม 385 100.0 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน(คน) รอยละ 

สถานภาพสมรส   

    โสด/หยารางหรือมาย  137 35.6 

    สมรส  248 64.4 

  รวม 385 100.0 

ระดับการศึกษาสูงสุด   

    มัธยมศึกษาหรือต่ํากวา 104 27.0 

    อนุปริญญา 44 11.4 

    ปริญญาตรีหรือสูงกวา 237 61.6 

  รวม 385 100.0 

อาชีพ    

    รับราชการ 139 36.1 

    พนักงาน/บริษทัเอกชน 133 34.5 

    คาขาย/ธุรกิจสวนตวั 67 17.4 

    แมบาน/นักศึกษา/รัฐวิสาหกิจ 46 12.0 

  รวม 385 100.0 

รายได    

    ต่ํากวาหรือเทากับ10,000บาท 131         34.0 

    10,001 - 20,000 บาท 110 28.6 

    20,001 - 30,000 บาท 99 25.7 

    30,001 บาทขึ้นไป 45 11.7 

  รวม 385 100 

 
 อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีจํานวน 119 คน 
คิดเปนรอยละ 30.9  รองลงมา  อายุ 31 – 40 ป มีจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 31.2 อายุ  
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41 – 50 ป มีจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 25.7 และ อายุตั้งแต 51 ปขึ้นไป มีจํานวน 47 คน  
คิดเปนรอยละ 12.2 ตามลําดับ  
 สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรสมากที่สุดมีจํานวน
248 คน  คดิเปนรอยละ 64.4  รองลงมาสถานภาพโสด/หยารางหรือหมาย จํานวน 137 คน   
คิดเปนรอยละ 35.6    
 ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูง
กวามีจํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 61.6 รองลงมา มัธยมศึกษาหรือต่ํากวา มีจํานวน 104 คน 
คิดเปนรอยละ 27  และอนุปริญญา มีจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.4 ตามลําดับ  
 อาชีพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพรับราชการมีจํานวน 139 คน คิดเปน
รอยละ 36.1 รองลงมา อาชีพพนักงาน/บริษัทเอกชน มีจํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 34.5 
อาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 17.4 และอาชีพแมบาน/นักศึกษา/ 
รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 46  คน คิดเปนรอยละ 12.0  ตามลําดับ 
  รายได ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีจํานวน 131 
คน คิดเปนรอยละ 34 รองลงมา รายได 10,001 – 20,000 บาท มีจํานวน 110 คน คิดเปน   
รอยละ 28.6   รายได 20,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 99  คน คิดเปนรอยละ 25.7 และรายได 
30,001บาทขึน้ไป มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.7 ตามลําดับ 
 
 
 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลความคดิเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ
ทองรูปพรรณ 96.5%  
    การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของทองรูปพรรณ 
96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง  จังหวัดสุรินทร  แบงออกเปน 4 ดาน คือ 
ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาด โดยใชคาเฉลี่ย และ   
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑของทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณในอําเภอ
เมือง จังหวัดสุรินทร  

 

ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ X S.D  
ระดับความ
คิดเห็น 

คุณภาพของทองรูปพรรณ  96.5 % 3.71 0.9 ดี 

   (มีคุณภาพ                  ไมมีคุณภาพ)    

ความสวยของบรรจุภัณฑใสทองรูปพรรณ 96.5 % 3.51 1.05 ดี 

    (สวย                  ไมสวย)    

ความมีชื่อเสียงของตรายี่หอของทองรูปพรรณ 96.5 % 3.74 0.97 ดี 

   (มีชื่อเสียง                  ไมมีชื่อเสียง)    

สีสันของทองรูปพรรณ 96.5 % 3.77 0.99 ดี 

    (สวย                  ไมสวย)    

ความทันสมัยของรูปแบบทองรูปพรรณ 96.5 % 3.88 0.98 ดี 

    (ทันสมัย                 ไมทันสมัย)    

ความหลากหลายของรูปแบบทองรูปพรรณ 96.5 % 3.84 1.03 ดี 

    (หลากหลาย                 ไมหลายหลาย)    

ความนาเชื่อถอืของรานจําหนายทอง 3.72 0.96 ดี 

    (นาเชื่อถือ                  ไมนาเชื่อถือ)    

ความมีมาตรฐานในดานน้ําหนัก 3.62 0.99 ดี 

    (ไดมาตรฐาน                   ไมไดมาตรฐาน)       
 

 จากตาราง 4  แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนผสมการตลาดดาน
ผลิตภัณฑของทองรูปพรรณ 96.5% เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
ระดับความคิดเห็นที่ดี  ในเร่ืองความทันสมัยของรูปแบบทองรูปพรรณ 96.5 %  ความ
หลากหลายของรูปแบบทองรูปพรรณ 96.5 %  สีสันของทองรูปพรรณ 96.5 %  ความมีชื่อเสียง
ของตรายี่หอของทองรูปพรรณ 96.5 %  ความนาเชื่อถือของรานจําหนายทอง   คุณภาพของ
ทองรูปพรรณ  96.5 %ความมีมาตรฐานในดานน้ําหนัก และความสวยของบรรจุภัณฑใส
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ทองรูปพรรณ 96.5 % โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88, 3.84, 3.77, 3.74, 3.72, 3.71, 3.62 และ 
3.51 ตามลําดับ  
ตาราง 5  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทาง

การตลาดดานราคาของทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง  
จังหวัดสุรินทร  

 

ความคิดเห็นดานราคา X S.D  
ระดับความ
คิดเห็น 

คากําเหน็จของทองรูปพรรณ  96.5 % 2.67 1.26 ปานกลาง 

    (ถูก                  แพง)    

โอกาสในการตอรองราคา 2.73 1.27 ปานกลาง 

    (โอกาสมาก                  โอกาสนอย)    

ความชัดเจนของปายราคาทองรูปพรรณ  96.5 % 3.08 1.23 ปานกลาง 

    (ชัดเจน                   ไมชัดเจน)    

ราคาเมื่อเทียบกับทองรูปพรรณ 96.5 %ที่จังหวัดอ่ืนๆ 2.87 0.96 ปานกลาง 

    (ถูก                   แพง)    

ความคุมคากบัเงินที่จายไปในการซื้อทองรูปพรรณ 3.34 1.16 ปานกลาง 

    (คุมคา                  ไมคุมคา)       

 
 จากตาราง 5 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนผสมการตลาดดาน
ราคาของทองรูปพรรณ 96.5% เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับ
ความคิดเห็นปานกลาง ในเรื่องความคุมคากับเงินที่จายไปในการซื้อทองรูปพรรณ ความชัดเจน
ของปายราคาทองรูปพรรณ 96.5 % ราคาเมื่อเทียบกับทองรูปพรรณ 96.5 %ที่จังหวัดอ่ืนๆ  
โอกาสในการตอรองราคา และคากําเหน็จของทองรูปพรรณ  96.5 % โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.34, 3.08, 2.87, 2.73 และ 2.67 ตามลําดับ 
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ตาราง 6  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทาง

การตลาดดานสถานที่ของทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง  
จังหวัดสุรินทร  

 

ความคิดเห็นดานสถานที ่ X S.D  
ระดับความ
คิดเห็น 

ความสะดวกในการเดินทางมารานจําหนายทอง 3.96 1.07 ดี 

    (สะดวก                    ไมสะดวก)    

ความสะดวกสถานที่จอดรถของรานจําหนายทอง 3.31 1.25 ปานกลาง 

     (สะดวก                    ไมสะดวก)    

ความเย็นสบายจากการติดตั้งเครื่องปรับอากาศ 3.32 1.16 ปานกลาง 

    (เย็นสบาย                    ไมเย็นสบาย)    

ความสวยงามของการตกแตงรานจําหนายทอง 3.53 1.03 ดี 

    (สวยงาม                    ไมสวยงาม)       

 
 จากตาราง 6 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนผสมการตลาดดาน
สถานที่ของทองรูปพรรณ 96.5% เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นที่ดี ในเรื่องความสะดวกในการเดินทางมารานจําหนายทอง และ ความสวยงามของการ
ตกแตงรานจําหนายทอง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 และ 3.53 ตามลําดับ 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นปานกลาง ในเร่ืองความเย็นสบายจากการ 
ติดตั้งเครื่องปรับอากาศ และความสะดวกสถานที่จอดรถของรานจําหนายทอง โดยมีคาเฉลี่ย 
เทากับ 3.32 และ 3.31 ตามลําดับ 
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ตาราง 7  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทาง

การตลาดดานการสงเสริมการตลาดของทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ 
ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร  

 

ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาด X S.D  
ระดับความ
คิดเห็น 

การแจกของสมนาคุณใหลูกคา 3.11 1.26 ปานกลาง 

    (เหมาะสม                   ไมเหมาะสม)    

ปายโฆษณาประชาสัมพันธรานจําหนายทองรูปพรรณ 3.31 1.15 ปานกลาง 

    (ชัดเจน                  ไมชัดเจน)     

การโฆษณาประชาสัมพันธทางวิทย ุ 2.93 1.17 ปานกลาง 

    (นาสนใจ                   ไมสนใจ)     

การตอนรับของพนักงานขาย   3.44 1.17 ดี 

    (เปนกันเอง                   ไมเปนกันเอง)       

 
 จากตาราง 7 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนผสมการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดของทองรูปพรรณ 96.5% เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถาม
มีระดับความคิดเห็นที่ดี ในเรื่องการตอนรับของพนักงานขาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44  
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นปานกลาง ในเรื่องปายโฆษณาประชาสัมพันธ
รานจําหนายทองรูปพรรณ  การแจกของสมนาคุณใหลูกคา และการโฆษณาประชาสัมพันธทาง
วิทยุ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31, 3.11 และ 2.93 ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นที่มีตอสิ่งกระตุนในการซื้อทองรูปพรรณ 
96.5%  
    การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นที่มีตอสิ่งกระตุนในการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่
รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง  จังหวัดสุรินทร  แบงสิ่งกระตุนเปน 2 ทาง คือ สิ่ง
กระตุนทางเศรษฐกิจ และสิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม  โดยใชคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นทีมี่ตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกจิ

ในการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
 

ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ X S.D  
ระดับความ
คิดเห็น 

รายไดตอเดือนเพียงพอและเหลือเก็บซ้ือทองรูปพรรณ 2.80 1.30 ปานกลาง 

    (เพียงพอ                   ไมเพียงพอ )    

โอกาสในการซื้อทองรูปพรรณในภาวะราคาน้ํามันขึ้นสงู 2.17 1.12 ไมดี 

    (โอกาสมาก                 โอกาสนอย)    

สภาวะที่อัตราดอกเบี้ยสูงขึน้โอกาสใดในการซื้อทอง 2.10 1.05 ไมดี 

    (โอกาสมาก                  โอกาสนอย)    

 
 จากตาราง 8 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่มีตอสิ่งกระตุนทาง
เศรษฐกิจในการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นปานกลาง ในเรื่องรายไดตอเดือนเพียงพอและเหลือเก็บซ้ือทองรูปพรรณ โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.80 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นไมดี ในเรื่องโอกาสในการซื้อทองรูปพรรณใน
ภาวะราคาน้ํามันขึ้นสูง และสภาวะที่อัตราดอกเบี้ยสูงขึ้นโอกาสใดในการซื้อทอง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.17 และ 2.10 ตามลําดับ 
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ตาราง 9  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นที่มีตอสิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม

ในการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
 

ความคิดเห็นตอตอสิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม X S.D  
ระดับความ
คิดเห็น 

การใชทองรูปพรรณในงานเทศกาลตางๆ 3.40 1.30 ปานกลาง 

    (นิยม                  ไมนิยม)    

การใหทองรูปพรรณในวันสาํคัญ 2.94 1.34 ปานกลาง 

    (นิยม                  ไมนิยม)    

คานิยมในการสวมใสทองรูปพรรณเปนการแสดงถึง 3.58 1.09 ดี 

    (รํ่ารวย                   คลาดแคลน)       

 
 จากตาราง 9 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นที่มีตอสิ่งกระตุนทาง    
วัฒนธรรมในการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% เม่ือพิจารณารายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นที่ดี ในเรื่องคานิยมในการสวมใสทองรูปพรรณเปนการแสดงถึง โดยมีคาเฉลี่ย  
เทากับ 3.58 
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นปานกลาง ในเรื่องการใชทองรูปพรรณในงาน
เทศกาลตางๆ และ การใหทองรูปพรรณในวันสําคัญ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.4 และ 2.94 
ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 4 การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%   
  1. การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทอง   
รูปพรรณ ในอําเภอเมือง  จังหวัดสุรินทร  ในเรื่องปจจัยในการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % นํ้าหนัก
โดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณ   ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณ โดยแสดงผลเปนคาเฉลี่ย 
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
ตาราง 10  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยในการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % 

ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
 

ปจจัยในการซือ้ทองรูปพรรณ 96.5%  X S.D  
ระดับ

ความสําคัญ 

รูปแบบของทองรูปพรรณ 4.12 0.93 มาก 

มาตรฐานของน้ําหนักทองรูปพรรณ 4.15 0.98 มาก 

ความประณตีของชิ้นงาน 4.28 0.90 มากที่สุด 

ความเหมาะสมของราคาเปรียบเทยีบกบัคุณภาพ 4.07 0.98 มาก 

เปอรเซ็นตในทองรูปพรรณไดมาตรฐานสคบ. 4.08 1.02 มาก 

 รวม 4.14 0.96 มาก 

 
 จากตาราง 10 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญของปจจัยในการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% โดยรวมอยูในระดับความความสําคัญที่มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14  เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญมากที่สุด ในเรื่องความประณีต
ของชิ้นงาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28  
 ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญมาก ในเรื่องมาตรฐานของน้ําหนักทอง     
รูปพรรณ  รูปแบบของทองรูปพรรณ  เปอรเซ็นตในทองรูปพรรณไดมาตรฐานสคบ. ความ 
เหมาะสมของราคาเปรียบเทียบกับคุณภาพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15, 4.12, 4.08 และ 4.07 
ตามลําดับ 
 
 
 
 



 73 

 
ตาราง 11  แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 
     ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
 

พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 %  Min Max X S.D 

นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซือ้รูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง 0.125   6   1.33  1.09 

ความถีใ่นการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดอืนตอครั้ง   1 72 15.77 11.88 

 
 จากตาราง 11 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % 
ในเร่ืองนํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณ  พบวา ผูตอบแบบสอบถามซื้อทองรูปพรรณ
โดยมีนํ้าหนักเฉลี่ยเทากับ 1.33 บาท และผูตอบแบบสอบถามซ้ือทองรูปพรรณโดยมีนํ้าหนัก  
ต่ําสุดเทากับ 0.125 บาท และน้ําหนักสูงสุดเทากับ 6 บาท 
 ในเรื่องความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณ พบวา ผูตอบแบบสอบถามซื้อทองรูปพรรณ
โดยเฉลี่ยประมาณ 16 เดือนตอครั้ง และผูตอบแบบสอบถามซื้อทองรูปพรรณบอยที่สุดประมาณ 
1 เดือนตอครั้ง และนานที่สุดประมาณ 72 เดือนตอครั้ง 
 
 2. การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทอง   
รูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ไดแก เร่ืองเหตุผลสําคัญในการเลือกรานทองเพื่อซ้ือ
ทองรูปพรรณ รานทองรูปพรรณที่ซ้ือประจํา รูปแบบทองรูปพรรณที่ซ้ือ บุคคลที่มีสวนในการ  
ตัดสินใจเลือกซื้อทองรูปพรรณ  ลักษณะโปรโมชั่นใดที่ทานชื่นชอบมากที่สุด  วิธีในการชําระเงิน  
การแลกเปลี่ยนทองรูปพรรณ โดยแสดงจํานวน และคารอยละ ซ่ึงปรากฎผลตามตารางดังตอ  
ไปน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 74 

ตาราง 12 แสดงจํานวน และคารอยละขอมูลพฤตกิรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่ราน
จําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร  

 

พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % จํานวน(คน) รอยละ 

เหตุผลสําคัญในการเลือกรานทองเพื่อซ้ือทองรูปพรรณ (ตอบมากกวา 1 ขอ)  
    เปนรานที่สะดวกตอการเดินทาง 
    เปนรานทองที่มีความคุนเคยและใชบริการบอยๆ 
    เปนรานที่ขายทองใหกบัลูกคาราคาถูกกวารานอ่ืนๆ 
    เปนรานที่มีชื่อเสียง นาเชื่อถือ 
    เปนรานที่มีผูแนะนํา 
    เปนรานที่มีลวดลายทองรูปพรรณใหเลือกมากกวารานอ่ืน 
    เปนรานที่มีชางฝมือประณีต 

233 
181 
299 
167 
311 
210 
243 

60.00 
47.00 
77.70 
43.40 
80.00 
54.50 
63.10 

รานทองรูปพรรณที่ซ้ือประจํา 
    มี 
    ไมมี 

 
215 
170 

 
55.84 
44.16 

รวม 385 100.00 

  รูปแบบทองรูปพรรณที่ซ้ือ 
    สรอยคอ 
    สรอยขอมือ 
    กําไล 
    ตางหู 
    แหวน 
     จ้ี 
    กรอบพระ 

 297 
   37 
   12 
    3 
   26 
    4 
    6 

   77.14 
    9.61 
    3.12 
    0.78 
     6.75 
    1.04 
    1.56 

รวม 385 100.00 

บุคคลที่มีสวนในการตัดสินใจซ้ือทองรูปพรรณ 96.5%    
    บิดา - มารดา 
    พ่ีนอง 
    เพ่ือน 

  54 
  12 
  29 

   14.03 
    3.12 
    7.53 
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ตาราง 12  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % จํานวน(คน) รอยละ 
    ญาติ 
    คูสมรส 
    ตัดสินดวยตนเอง 
    บุตร 
    พนักงานงานขาย 

5 
110 
169 
   2 
   4 

    1.30 
   28.57 
   43.90 
    0.52 
    1.04 

รวม 385 100.00 

ลักษณะโปรโมชั่นที่ชื่นชอบมากที่สุด 
    ลดราคา 
    แจกแถมของที่ระลึก 
    สงชิ้นสวนชิงโชค 
    บริการสะสมยอดโบนัส 
    บริการอื่นๆ เชน จัดสง 

 
294 
  70 
     7 
   11 
    3 

   
76.36 
  18.18 
   1.82 
   2.86 
   0.78 

รวม 385 100.00 

วิธใีนการชําระเงินเม่ือซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 %    
    ชําระดวยเงินสด 
    ชําระดวยบัตรเครดิต 

370 
  15 

   96.10 
    3.90 

รวม 385 100.00 

  การแลกเปลี่ยนทองรูปพรรณ 
    เปลี่ยนรูปแบบเชนจากสรอยคอเปนแหวน 
    ตองการเพิ่มนํ้าหนัก 
    ลดน้ําหนัก 
    เปลี่ยนแบบใหทันสมัย 
    เม่ือทองรูปพรรณชํารุด 
    ไมเคยแลกเปลี่ยน 

  56 
112 
  11 
  79 
  83 
  44 

   14.55 
   29.09 
    2.86 
   20.52 
   21.56 
   11.43 

รวม 385 100.00 
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 จากตาราง 12 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่
รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ที่ใชกลุมตวัอยางในการศึกษาครั้งน้ี
จํานวน 385คน พบวา 
 เหตุผลสําคญัในการเลือกรานทองเพือ่ซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลสําคัญในการเลือกรานทองเพื่อซ้ือทองรูปพรรณ     
96.5 % เพราะเปนรานที่มีผูแนะนํา มีจํานวน  311 คน คิดเปนรอยละ  80 รองลงมา เปนรานที่
ขายทองใหกับลูกคาราคาถูกกวารานอ่ืนๆ มีจํานวน 299 คน คิดเปนรอยละ 77.70 เปนรานที่มี
ชางฝมือประณีต มีจํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 63.10 เปนรานที่สะดวกตอการเดินทาง      
มีจํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ 60 เปนรานที่มีลวดลายทองรูปพรรณใหเลือกมากกวารานอ่ืน 
มีจํานวน  210  คน คิดเปนรอยละ  54.5  เปนรานที่มีความคุนเคยและใชบริการบอยๆ มีจํานวน 
181 คน  คิดเปนรอยละ 47 และเปนรานที่มีชื่อเสียง  นาเชื่อถือ มีจํานวน 167 คน คิดเปน   
รอยละ 43.40 ตามลําดับ 
  รานทองรูปพรรณที่ซื้อประจํา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรานทองรูปพรรณที่ซ้ือประจํา มีจํานวน  215  คน   
คิดเปนรอยละ 55.84 รองลงมา ไมมีรานประจํา มีจํานวน 170 คน  คิดเปนรอยละ 44.16  
ตามลําดับ 
 รูปแบบทองรูปพรรณที่ซือ้ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรูปแบบทองรูปพรรณที่ซ้ือมากที่สุดคือ สรอยคอ  มี
จํานวน 297 คน  คิดเปนรอยละ 77.14  รองลงมา คือ สรอยขอมือ  มีจํานวน 37 คน คิดเปนรอย
ละ9.61  แหวน   มีจํานวน 26 คน  คิดเปนรอยละ 6.75  กําไล   มีจํานวน 12 คน  คิดเปนรอย
ละ 3.12  กรอบพระ  มีจํานวน 6 คน  คิดเปนรอยละ 1.56   จ้ี  มีจํานวน 4 คน  คิดเปนรอยละ 
1.04  และตางหู  มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.78  ตามลําดับ 
 บุคคลที่มีสวนในการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีบุคคลที่มีสวนในการตดัสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 
ไดแกตัดสินใจซื้อดวยตนเอง มีจํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 43.90 รองลงมา คูสมรส          
มีจํานวน 110 คน  คิดเปนรอยละ 28.57  บิดา – มารดา มีจํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14.03 
เพ่ือน มีจํานวน 29 คน  คิดเปนรอยละ 7.53 พ่ีนอง มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ  3.12 ญาต ิ
มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ1.30 และพนักงานขาย มีจํานวน 4 คน  คิดเปนรอยละ 1.04  
ตามลําดับ 
 ลักษณะโปรโมชั่นที่ชื่นชอบมากที่สุด 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชื่นชอบโปรโมชั่น การลดราคา มีจํานวน 294 คน  คิด
เปนรอยละ 76.36 รองลงมา แจกแถมของที่ระลึก มีจํานวน 70 คน  คิดเปนรอยละ18.18  การ
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บริการสะสมยอดเพื่อรับโบนัส  มีจํานวน 11 คน  คิดเปนรอยละ 2.86 สงชิ้นสวนชิงโชค มี
จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.82 และบริการอื่นๆ เชน จัดสงสินคา  มีจํานวน 3 คน  คิดเปน
รอยละ 0.78   ตามลําดับ 
 วิธีการในการชําระเงินเมือ่ซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชวิธีการในการชําระเงินเม่ือซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% 
การชําระดวยเงินสด มีจํานวน 370 คน คิดเปนรอยละ 96.10 รองลงมา การชําระดวยบตัรเคดติ 
มีจํานวน 15 คน  คิดเปนรอยละ 3.90 ตามลําดับ 
 การแลกเปลีย่นทองรูปพรรณ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญแลกเปลี่ยนทองรูปพรรณ เม่ือตองการเพิ่มนํ้าหนัก มี
จํานวน 112 คน  คิดเปนรอยละ 29.09 รองลงมา เม่ือทองรูปพรรณชํารุด มีจํานวน 83 คน  คิด
เปนรอยละ 21.56  เม่ือตองการเปลี่ยนรูปแบบทองรูปพรรณใหทันสมัย มีจํานวน 79 คน คิดเปน
รอยละ 20.52 เม่ือตองการเปลี่ยนรูปแบบทองรูปพรรณ  มีจํานวน 56 คน  คิดเปนรอยละ 14.55  
ไมเคยแลกเปลี่ยน มีจํานวน 44 คน  คิดเปนรอยละ 11.43 และ เม่ือตองการลดน้ําหนัก          
มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.86 ตามลําดับ  
 
 ตอนที่ 5  ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ  รายได  และที่อยูปจจุบันที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซือ้
ทองรูปพรรณ 96.5 %ตางกนั 
            1. ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ตางกนั 
    สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี 
  H0 : เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 %  ไม

แตกตางกัน 
  H1  : เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 %  ที่

แตกตางกัน 
  โดยใชสถิติ Two Independent-Samples t-test ทดสอบสมมติฐานที่ระดับความ
เชื่อม่ัน  
 
 
 
 
ตาราง 13  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซือ้ทองรูปพรรณ 96.5 %  จําแนกตามเพศ 
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พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % X S.D. t Sig. 

นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซือ้รูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง 
    ชาย 
    หญิง 

 
1.63 
1.19 

 
1.22 
1.00 

 
3.48* 

 
0.00 

ความถีใ่นการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดอืนตอครั้ง 
    ชาย 
    หญิง 

 
16.17 
15.57 

 
13.18 
11.22 

 
0.46 

  

 
0.65 

  

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 13 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่
รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ t-test  ใน
การทดสอบพบวา สมมติฐานยอยในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง 
มีคา Sig. เทากับ 0.00 นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ในดานน้ําหนัก
โดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง  
 สมมติฐานยอยในดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง มีคา Sig. 
เทากับ 0.65 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมุติฐานรอง 
(H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ไมแตกตางกัน  
  
 2.  ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 % ตางกัน 
    สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี 
  H0 : อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 %  ไม

แตกตางกัน 
  H1  : อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 %  ที่

แตกตางกัน 
  สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปร 
ปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% จะ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอ
ใดปฏิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่
แตกตางกันจะ นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least 
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Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05 ผลการทดสอบ สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 14  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซือ้ทองรูปพรรณ 96.5 %  จําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
ทองรูปพรรณ 96.5%  

อายุ X S.D. F Sig. 

นํ้าหนักโดยเฉลี่ยใน 
การซื้อทองรูปพรรณตอ
การซื้อ 1 ครั้ง 

ต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 
31-40 ป 
41-50 ป 
51 ป 

1.20 
1.25 
1.37 
1.80 

1.14 
1.07 
0.97 
1.16 

3.83* 0.01 

ความถีใ่นการซื้อทอง 
รูปพรรณจํานวนเดือนตอ
ครั้ง 

ต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 
31-40 ป 
41-50 ป 
51 ป 

 15.04 
16.33 
14.89 
18.00 

 11.22 
12.09 
10.76 
14.91 

0.97 0.41 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 14 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่
รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร จําแนกตามอายุ พบวาสมมติฐานยอย
ในดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.41 มากกวา 0.05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุแตกตาง
กันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%ในดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือน
ตอครั้ง ไมแตกตางกัน   
 ทั้งน้ีสมมติฐานยอยในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง มีคา 
Sig. เทากับ 0.01 นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ในดานน้ําหนัก
โดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง แตกตางกัน ดังน้ัน เพ่ือใหทราบวาแบบสอบถาม
ที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 %ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อ
รูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้งคูใดบางที่แตกตางกัน ผูวิจัยไดทําการทดสอบความแตกตางระหวาง
กลุมเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ดังน้ี 
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ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % นํ้าหนักโดยเฉลี่ย
ในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง จําแนกเปนรายคูดวยวิธี LDS โดยจําแนกตามอายุ 

 

ต่ํากวา
หรือ 
เทากับ 
30 ป 

31-40 ป 41-50 ป 
51 ปขึ้น
ไป อายุ X 

1.20 1.25 1.37 1.80 
ต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 
 
31 - 40 ป 
 
41 - 50 ป 
 
51 ปขึ้นไป 

1.20 
 

1.25 
 

1.37 
 

1.80 

 - 
  

-0.05 
(0.691) 

- 
  

-0.17 
(0.248) 
-0.12 

(0.436) 
 - 
  

-0.60* 
(0.001) 
-0.55* 
(0.003) 
-0.43* 
(0.024) 

 - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 15  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีคาเฉลี่ยของ
พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการ
ซ้ือ 1 ครั้ง นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 51 ปขึ้นไป เทากับ 0.60 และแตกตางรายคู
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31 -40 ป มีคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 
96.5 % ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง นอยกวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 51 ปขึ้นไป เทากับ 0.55 และแตกตางรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 41 – 50 ป มีคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 
96.5 % ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง นอยกวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 51 ปขึ้นไป เทากับ 0.43 และแตกตางรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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 3.  ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 %ตางกัน 
            สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี 
  H0 : สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ    

96.5% ไมแตกตางกัน 
  H1 :   สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 

96.5%  ที่แตกตางกัน 
  โดยใชสถิติ Two Independent-samples t-test ทดสอบสมมติฐานที่ระดับความ
เชื่อม่ัน  
 
ตาราง 16 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% จําแนกตามสถานภาพ 
     สมรส 
 

พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 %   X S.D. t Sig. 

นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซือ้รูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง   -2.09 0.38 

  โสด     1.18 1.13   

  สมรส     1.41 1.06   

ความถีใ่นการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดอืนตอครั้ง    -1.18 0.24 

  โสด     14.8 10.92   

  สมรส         16.3 12.37     

 
 
 จากตาราง 16 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่
รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใช
สถิติ t-test ในการทดสอบพบวา สมมติฐานยอยในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอ
การซื้อ 1 ครั้ง  และในดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง  มีคา Sig. เทากับ 
0.38 และ 0.24 ตามลําดับ มีคานอยกวา 0.05 น้ันคือยอมรับฐานสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5 % ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง  และดาน
ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง ไมแตกตางกัน 
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 4. ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 %ตางกัน 
           สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี 
 H0 : ระดับการศกึษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % 
                      ไมแตกตางกัน 
 H1 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 %   
                     ที่แตกตางกัน 
  สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปร 
ปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% จะ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอ
ใดปฏิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่
แตกตางกันจะ นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05 ผลการทดสอบ สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 

ตาราง 17 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 %  จําแนกตามระดับ            
       การศึกษา 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
ทองรูปพรรณ 96.5%  

ระดับการศึกษา X S.D. F Sig. 

นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการ
ซ้ือทองรูปพรรณตอการ
ซ้ือ 1 ครั้ง 

มัธยมศึกษาหรือต่ํากวา 
อนุปริญญา 
ปริญญาตรีหรือสูงกวา 

0.96 
1.09 
1.54 

0.96 
0.96 
1.12 

12.2118* 0.00 

ความถีใ่นการซื้อทอง 
รูปพรรณจํานวนเดือนตอ
ครั้ง 

มัธยมศึกษาหรือต่ํากวา 
อนุปริญญา 
ปริญญาตรีหรือสูงกวา 

14.31 
15.34 
16.49 

10.91 
11.44 
12.35 

12.212 0.29 

* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 17 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่
รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา
สมมติฐานยอยในดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 0.29 
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%ในดานความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง ไมแตกตางกัน   
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 ทั้งน้ีสมมติฐานยอยในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง มีคา 
Sig. เทากับ 0.00 นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ใน
ดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง แตกตางกัน ดังน้ัน เพ่ือใหทราบวา
แบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 %ในดาน
นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้งคูใดบางที่แตกตางกัน ผูวิจัยไดทําการ
ทดสอบความแตกตางระหวางกลุมเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ดังน้ี 
 

ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % นํ้าหนักโดยเฉลี่ย
ในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง จําแนกเปนรายคูดวยวิธี LDS โดยจําแนกตาม
ระดับการศึกษา 

    

มัธยมศึกษา 
หรือต่ํากวา 

อนุปริญญา 
ปริญญาตรี 
หรือสูงกวา ระดับการศึกษา X 

0.96 1.09 1.54 
มัธยมศึกษาหรือต่ํากวา 
 
อนุปริญญา 
 
ปริญญาตรีหรือสูงกวา 

0.96 
 

1.09 
 

1.54 
  

 - 
  

-0.13 
(0.491) 

 - 
  

-0.58* 
(0.00) 
-0.45* 
(0.01) 

 - 
  

* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 18 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาหรือต่ํากวา มี
คาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อ
ทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง  นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ
สูงกวา เทากับ 0.584 และแตกตางรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา มีคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง นอย
กวาผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวาเทากับ 0.45 และแตกตางราย
คูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 5.  ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก  อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 %ตางกัน 
           สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี 
  H0 : อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ไม

แตกตางกัน 
  H1 :   อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ที่

แตกตางกัน 
  สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปร 
ปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% จะ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอ
ใดปฏิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่
แตกตางกันจะ นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05 ผลการทดสอบ สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 19  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 %  จําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
ทองรูปพรรณ 96.5%  

อาชีพ X S.D. F Sig. 

นํ้าหนักโดยเฉลี่ยใน
การซื้อทองรูปพรรณ
ตอการซื้อ 1 ครั้ง 

รับราชการ 
พนักงาน/บริษัทเอกชน 
คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 
แมบาน/นักศกึษา/รัฐวิสาหกิจ 

1.60 
1.20 
1.32 
0.94 

1.06 
1.16 
1.13 
0.69 

5.529* 0.00 

ความถีใ่นการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวน
เดือนตอครั้ง 

รับราชการ 
พนักงาน/บริษัทเอกชน 
คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 
แมบาน/นักศกึษา/รัฐวิสาหกิจ 

18.81 
12.66 
15.28 
16.26 

11.92 
8.19 
14.27 
14.71 

6.381* 0.00 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 19 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่
รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร จําแนกตามอาชีพ   พบวาสมมติฐาน
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ยอยในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง และดานความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง มีคา Sig. เทากัน โดยมีคา Sig.เทากับ 0.00 นอยกวา 0.05 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อ
รูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง  และดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณ จํานวนเดือนตอครั้ง 
แตกตางกัน ดังน้ัน เพ่ือใหทราบวาแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง และดาน
ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณ จํานวนเดือนตอครั้ง คูใดบางที่แตกตางกัน ผูวิจัยไดทําการ
ทดสอบความแตกตางระหวางกลุมเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ดังน้ี 
 
ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % นํ้าหนักโดยเฉลี่ย

ในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง จําแนกเปนรายคูดวยวิธี  LDS โดยจําแนกตาม
อาชีพ 

 

รับราชการ 

พนักงาน/ 
บริษทัเอ
กชน 

คาขาย/ 
ธุรกิจ 
สวนตัว 

แมบาน/ 
นักศึกษา 
รัฐวิสาหกิจ อาชีพ X 

1.60 1.20 1.32 0.94 
รับราชการ 
 
พนักงาน/บริษัทเอกชน 
 
คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 
 
แมบาน/นักศกึษา รัฐวิสาหกิจ 

1.60 
 

1.20 
 

1.32 
 

0.94 
 

 - 
  

0.40* 
(0.003) 

- 
  

0.28 
(0.082) 
-0.12 

(0.464) 
 - 
  

0.66* 
(0.000) 
0.26 

(0.156) 
0.38 

(0.066) 
- 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 20 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ มีคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการ
ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 % ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง 
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มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงาน/บริษัทเอกชน เทากับ 0.40 และแตกตางรายคู
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ มีคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5 % ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง 
มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแมบาน/นักศึกษา/รัฐวิสาหกิจ เทากับ 0.66 และแตกตาง
รายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 %  ความถี่ในการซื้อ 
    ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง   จําแนกเปนรายคูดวยวิธี  LDS โดยจําแนกตามอาชีพ 
 
 

รับราชการ 

พนักงาน/ 
บริษทัเอ
กชน 

คาขาย/ 
ธุรกิจ 
สวนตัว 

แมบาน/ 
นักศึกษา 
รัฐวิสาหกิจ อาชีพ X 

18.81 12.66 15.28 16.26 
รับราชการ 
 
พนักงาน/บริษัทเอกชน 
 
คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 
 
แมบาน/นักศกึษา รัฐวิสาหกิจ 

18.81 
 

12.66 
 

15.28 
 

16.26 

- 6.15* 
(0.000) 

- 

3.53* 
(0.043 
-2.62 

(0.133) 
- 

2.55 
(0.199) 
-3.60 

(0.071) 
-0.98 

(0.661) 
- 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
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  จากตาราง 21 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ มีคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการ
ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 % ในดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง มากกวา   
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงาน/บริษัทเอกชน เทากับ 6.15 และแตกตางรายคูอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ มีคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5 % ในดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง มากกวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัว เทากับ 3.53 และแตกตางรายคูอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 6.  ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก  รายไดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม 
การซื้อทองรูปพรรณ 96.5 %ตางกัน 
  สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี 
  H0 :  รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ไม

แตกตางกัน 
  H1 :  รายไดที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้ทองรูปพรรณ 96.5 % ที่

แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
จะ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กต็อเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใด
ปฏิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่
แตกตางกันจะ นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05 ผลการทดสอบ สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
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ตาราง 22  แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 %  จําแนกตามรายได 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
ทองรูปพรรณ 96.5%  

          รายได X S.D. F Sig. 

นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการ
ซ้ือทองรูปพรรณตอการ
ซ้ือ 1 ครั้ง 

ต่ํากวาหรือ 
เทากับ10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001 บาทขึ้นไป 

0.79 
1.40 
1.67 
2.00 

0.69 
1.15 
1.06 
1.28 

23.169* 0.00 

ความถีใ่นการซื้อทอง 
รูปพรรณจํานวนเดือน
ตอครั้ง 

ต่ํากวาหรือ 
เทากับ10,000 บาท
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท
30,001 บาทขึ้นไป 

14.85 
15.62 
17.22 
15.60 

11.54 
11.54 
11.81 
13.81 

0.764 0.51 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 22 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่
รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร จําแนกตามรายได   พบวาสมมติฐาน
ยอยในดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง มีคา Sig.เทากับ 0.51 มากกวา 
0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ในดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณ
จํานวนเดือนตอครั้ง ไมแตกตางกัน  
 ทั้งน้ีสมมติฐานยอยในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง มีคา 
Sig.เทากับ 0.00 นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ในดาน
นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง แตกตางกัน  ดังนั้น เพ่ือใหทราบวา
แบบสอบถามที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ในดานน้ําหนัก
โดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง คูใดบางที่แตกตางกัน ผูวิจัยไดทําการทดสอบ
ความแตกตางระหวางกลุมเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบ Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) ดังน้ี 
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % นํ้าหนักโดยเฉลี่ย

ตอการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง  จําแนกเปนรายคูดวยวิธี  LDS โดยจําแนกตาม
รายได 

 

ต่ํากวาหรือ 
เทากับ 

10,000บาท 

10,001 –  
20,000 
บาท 

20,001 –  
30,000 
บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป รายได 

 
X 
  

0.79   1.40  1.67 2.00  
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 บาทขึ้นไป 

0.79 
1.40 
1.67 
2.00 

  

 - 
  

-0.61* 
(0.000) 

- 
  

-0.88* 
(0.000) 
-0.27 

(0.058) 
-  
  

-1.21* 
(0.000) 
-0.60* 
(0.01) 
-0.33 

(0.064) 
- 
  

*มีระดับนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 23 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ10,000บาท มีคาเฉลีย่
ของพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยตอการซื้อทองรูปพรรณตอ
การซื้อ 1 ครั้ง นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได10,001 – 20,000บาท เทากับ 0.61 และ
แตกตางรายคูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ10,000บาท มีคาเฉลี่ยของพฤติกรรม 
การซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยตอการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง 
นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได20,001 – 30,000บาท เทากับ 0.88 และแตกตางรายคู
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ10,000บาท มีคาเฉลี่ยของพฤติกรรม 
การซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยตอการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง 
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นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 30,001บาทขึ้นไป เทากับ 1.22 และแตกตางรายคูอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 10,001 – 20,000บาท มีคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5 % ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยตอการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง นอย
กวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 30,001บาทขึ้นไป เทากับ 0.60 และแตกตางรายคูอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 7. ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก  ที่อยูอาศัยปจจุบันที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 %ตางกัน 
          สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี 
  H0 : ที่อยูปจจุบนัที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้ทองรูปพรรณ 96.5 % 

ไมแตกตางกนั 
  H1 :   ที่อยูปจจุบันที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ที่

แตกตางกัน 
 สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : One-Way ANOVA) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
จะ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กต็อเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  และถาสมมติฐานขอใด
ปฏิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่
แตกตางกันจะ นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05 ผลการทดสอบ สมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 24 แสดงความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 %  จําแนกตามที่อยู

ปจจุบัน 
 

พฤติกรรมการซื้อ 
ทองรูปพรรณ 96.5%  

ที่อยูปจจุบนั X S.D. F Sig. 

นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซือ้
ทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง 

สุรินทร 
บุรีรัมย 
ศรีสะเกษ 
กรุงเทพมหานคร 

1.33 
1.60 
1.50 
1.36 

1.09 
1.08 
1.00 
1.63 

0.142 0.935 
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นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซือ้ 
ทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง 

สุรินทร 
บุรีรัมย 
ศรีสะเกษ 
กรุงเทพมหานคร 

15.80 
15.60 
18.00 
12.29 

11.99 
11.70 
12.00 
6.13 

0.259 0.855 

 จากตาราง 24 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่
รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร จําแนกตามที่อยูปจจุบัน   พบวา
สมมติฐานยอยในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง และดานความถี่ใน
การซ้ือทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง มีคา Sig.เทากับ 0.935  และ 0.855 ตามลําดับ 
มากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ที่อยูปจจุบันที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยใน
การซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง  และดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
ไมแตกตางกัน  
 
 สมมติฐานขอที่ 2 ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนไดแก สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ สิ่ง
กระตุนทางวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % แตเน่ืองจาก

การหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา    (α-Coefficient)  
ของ Cronbach ปรากฏวา ดานสิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม ไดคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
เทากับ 0.5358 ซ่ึงนอยกวา 0.7000 ผูวิจัยจึงไมนํา ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม ไป
ทดสอบสมมติฐาน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการหาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระ 
ตอกัน (Pearson Product Moment Correlation) โดยใชระดับความเชื่อมัน 95 %  
 ในการทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมดานตางๆ ที่นํามาทดสอบสมมติฐาน ไดแก 
นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง และ ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณ
จํานวนเดือนตอครั้ง 
 1.  ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5 % 
  H0 : ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 % 
              H1 : ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อ

ทองรูปพรรณ 96.5 % 
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ตาราง 25 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจที่มีตอพฤติกรรม 

การซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % กับ นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง 
 

นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทอง 
รูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง 

ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ 

r Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 

รายไดตอเดือนเพียงพอและเหลือเก็บซ้ือทองรูปพรรณ 0.219* 0.000 นอยมาก 

โอกาสในการซื้อทองรูปพรรณในภาวะราคาน้ํามันขึ้นสงู 0.024 0.638 
ไมมี

ความสัมพั
นธ 

โอกาสซื้อทองรูปพรรณในสภาวะอัตราดอกเบี้ยสูงขึ้น 0.038 0.461 
ไมมี

ความสัมพั
นธ 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะหความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ดานน้ําหนักเฉลี่ยในการซื้อ
ทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง  เม่ือพิจารณารายขอพบวาการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง 
รายไดตอเดือนเพียงพอและเหลือเก็บซ้ือทองรูปพรรณ กับ นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณ
ตอการซื้อ1ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา 
รายไดตอเดือนเพียงพอและเหลือเก็บซ้ือทองรูปพรรณมีความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อ
ทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 2.19  นั้นคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และ
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เปนไปใน     ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมีความคิดเห็นวา รายไดตอเดือน
เพียงพอและเหลือเก็บซ้ือทองรูปพรรณ มากขึ้นก็จะทําให นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณ
ตอการซื้อ1ครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางโอกาสในการซื้อทองรูปพรรณในภาวะราคาน้ํามัน
สูงขึ้น กับ นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 
0.638 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา โอกาสในการซื้อทองรูปพรรณใน
ภาวะราคาน้ํามันสูงขึ้น ไมมีความสัมพันธกับ นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1
ครั้ง 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง โอกาสในการซื้อทองรูปพรรณในสภาวะที่อัตรา
ดอกเบี้ยสูงขึ้น กับ นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง โดยใชการทดสอบ
คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. 
เทากับ 0.461 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา โอกาสในการซื้อทองรูปพรรณ
ในสภาวะที่อัตราดอกเบี้ย ไมมีความสัมพันธกับ นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1
ครั้ง 
 
ตาราง 26 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจที่มีตอพฤติกรรม 

การซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % กับ ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
 

ความถีใ่นการซื้อทองรูปพรรณ
จํานวนเดือนตอครั้ง 

ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ 

r Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 

รายไดตอเดือนเพียงพอและเหลือเก็บซ้ือทองรูปพรรณ 0.089 0.082 
ไมมี

ความสัมพั
นธ 

โอกาสในการซื้อทองรูปพรรณในภาวะราคาน้ํามันขึ้นสงู -0.029 0.575 
ไมมี

ความสัมพั
นธ 
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โอกาสซื้อทองรูปพรรณในสภาวะอัตราดอกเบี้ยสูงขึ้น -0.026 0.612 
ไมมี

ความสัมพั
นธ 

  
 จากตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะหความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณ
จํานวนเดือนตอครั้ง เม่ือพิจารณารายขอพบวาการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง รายไดตอ
เดือนเพียงพอและเหลือเก็บซ้ือทองรูปพรรณ กับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอ
ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.082 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา รายได
ตอเดือนเพียงพอและเหลือเก็บซ้ือทองรูปพรรณ ไมมีความสัมพันธกับ ความถี่ในการซื้อทอง  
รูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง โอกาสในการซื้อทองรูปพรรณในภาวะราคาน้ํามัน
ขึ้นสูง กับ ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติ       
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 
0.575 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา โอกาสในการซื้อทองรูปพรรณใน
ภาวะราคาน้ํามันขึ้นสูง ไมมีความสัมพันธกับ ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง โอกาสการซื้อทองรูปพรรณในสภาวะที่อัตรา
ดอกเบี้ยสูงขึ้น กับ ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง โดยใชการทดสอบ
คาสถิติ  สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation)มีคา Sig. 
เทากับ 0.612  ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา โอกาสการซื้อทองรูปพรรณใน
สภาวะที่อัตราดอกเบี้ยสูงขึ้น ไมมีความสัมพันธกับ ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือน
ตอครั้ง 
 
 สมมุติฐานขอที่ 3  ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ  
ดานราคา  ดานสถานที่จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การซื้อทองรูปพรรณ96.5 %  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการหาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปน
อิสระตอกัน (Pearson Product Moment Correlation) โดยใชระดับความเชื่อมัน 95 %  
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 ในการทดสอบสมมตฐิาน พฤติกรรมดานตางๆ ที่นํามาทดสอบสมมติฐาน ไดแก 
นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซือ้ทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง และ ความถี่ในการซือ้ทองรูปพรรณ
จํานวนเดือนตอครั้ง 
           1. ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อทองรูปพรรณ 
96.5 % 
  H0   :   ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทอง    

รูปพรรณ 96.5 % 
              H1  :   ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทอง        

รูปพรรณ 96.5 %  
 
ตาราง 27 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นดานผลิตภัณฑทีมี่ตอพฤติกรรมการซื้อทอง 
     รูปพรรณ 96.5% กับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง 
 

นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทอง 
รูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง 

ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ 

r Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 
คุณภาพของทองรูปพรรณ 96.5% 
ความสวยงามของบรรจุภัณฑที่ใสทองรูปพรรณ 
ความมีชื่อเสียงของตรายี่หอของทองรูปพรรณ 
สีสันของทองรูปพรรณ 96.5% 
ความทันสมัยของรูปแบบทองรูปพรรณ 96.5% 
ความหลากหลายของรูปแบบทองรูปพรรณ 
ความนาเชื่อถอืของรานจําหนายทอง 
ความมีมาตรฐานในดานน้ําหนักทองรูปพรรณ  

0.194* 
0.210* 
0.131* 
0.134* 
0.109* 
0.168* 
0.181* 
0.178* 

0.000 
0.000 
0.010 
0.008 
0.032 
0.001 
0.000 
0.000 

นอยมาก 
นอยมาก 

นอยมาก 

นอยมาก 

นอยมาก 

นอยมาก 

นอยมาก 

นอยมาก 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 

 จากตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะหความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ดานน้ําหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1
ครั้ง  เม่ือพิจารณารายขอพบวาการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง คุณภาพของทองรูปพรรณ 
96.5% กับ นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติ   
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา คุณภาพของทองรูปพรรณ 96.5% 
มีความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง   อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.194  น้ันคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมี
ความคิดเห็นวา คุณภาพของทองรูปพรรณ 96.5% ที่ดีขึ้นก็จะทําให นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อ
ทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความสวยงามของบรรจุภัณฑที่ใสทองรูปพรรณ 
กับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความสวยงามของบรรจุภัณฑที่ใสทองรูปพรรณ มี
ความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง   อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.194  น้ันคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมี
ความคิดเห็นวา ความสวยงามของบรรจุภัณฑที่ใสทองรูปพรรณ สวยขึ้นก็จะทําให นํ้าหนักเฉลี่ย
ในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความมีชื่อเสียงของตรายี่หอของทองรูปพรรณ กับ 
นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.010 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความมีชื่อเสียงของตรายี่หอของทองรูปพรรณ มี
ความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง   อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.131  น้ันคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมี
ความคิดเห็นวา ความมีชื่อเสียงของตรายี่หอของทองรูปพรรณ ที่มากขึ้นก็จะทําใหนํ้าหนักเฉลี่ย
ในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง สีสันของทองรูปพรรณ 96.5% กับ นํ้าหนักเฉลี่ย
ในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.008 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็น
ของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา สีสันของทองรูปพรรณ 96.5%มีความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยใน
การซ้ือทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.134  น้ันคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับนอย
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มาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมีความคิดเห็นวา สีสันของ
ทองรูปพรรณ 96.5% ที่สวยขึ้นก็จะทําให นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง 
มากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความทันสมัยของรูปแบบทองรูปพรรณ 96.5% 
กับ นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.032 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความทันสมัยของรูปแบบทองรูปพรรณ 96.5% มี
ความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง   อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.109  น้ันคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมี
ความคิดเห็นวา ความทันสมัยของรูปแบบทองรูปพรรณ 96.5% ที่มากขึ้นก็จะทําให นํ้าหนัก
เฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความหลากหลายของรูปแบบทองรูปพรรณ กับ 
นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความหลากหลายของรูปแบบทองรูปพรรณ มี
ความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง   อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.168  น้ันคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมี
ความคิดเห็นวา ความหลากหลายของรูปแบบทองรูปพรรณ มีมากขึ้นก็จะทําให นํ้าหนักเฉลี่ยใน
การซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความนาเชื่อถือของรานจําหนายทองกับ นํ้าหนัก
เฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็น
ของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความนาเชื่อถือของรานจําหนายทอง มีความสัมพันธกับนํ้าหนัก
เฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซ้ือ 1 ครั้ง   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.181  นั้นคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับนอย
มาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมีความคิดเห็นวา ความ
นาเชื่อถือของรานจําหนายทองมีมากขึ้นก็จะทําให นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการ
ซ้ือ1ครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
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 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความมีมาตรฐานในดานน้ําหนักทองรูปพรรณ กับ
นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึง     
นอยกวา 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความมีมาตรฐานในดานน้ําหนักทองรูปพรรณ มี
ความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง   อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.178  น้ันคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมี
ความคิดเห็นวา ความมีมาตรฐานในดานน้ําหนักทองรูปพรรณ มากขึ้นก็จะทําใหนํ้าหนักเฉลี่ยใน
การซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
ตาราง 28 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นดานผลิตภัณฑทีมี่ตอพฤติกรรมการซื้อทอง 
       รูปพรรณ 96.5 % กับ ความถีใ่นการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
 

ความถีใ่นการซื้อทองรูปพรรณ
จํานวนเดือนตอครั้ง 

ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ 

r Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 
คุณภาพของทองรูปพรรณ 96.5% 
ความสวยงามของบรรจุภัณฑที่ใสทองรูปพรรณ 
ความมีชื่อเสียงของตรายี่หอของทองรูปพรรณ 
สีสันของทองรูปพรรณ 96.5% 
ความทันสมัยของรูปแบบทองรูปพรรณ 96.5% 
ความหลากหลายของรูปแบบทองรูปพรรณ 
ความนาเชื่อถอืของรานจําหนายทอง 
ความมีมาตรฐานในดานน้ําหนักทองรูปพรรณ 

0.197* 
0.203* 
0.171* 
0.151* 
0.128* 
0.172* 
0.134* 
0.191* 

0.000 
0.000 
0.001 
0.003 
0.012 
0.001 
0.009 
0.000 

นอยมาก 
นอยมาก 

นอยมาก 

นอยมาก 

นอยมาก 

นอยมาก 

นอยมาก 

นอยมาก 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะหความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
เม่ือพิจารณารายขอพบวาการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง คุณภาพของทองรูปพรรณ 96.5% 
กับ ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึง
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นอยกวา 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา คุณภาพของทองรูปพรรณ 96.5% มีความสัมพันธ
กับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.197 น้ันคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันใน
ระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมีความคิดเห็นวา 
คุณภาพของทองรูปพรรณ 96.5% ที่ดีขึ้นก็จะทําให ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือน
ตอครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความสวยงามของบรรจุภัณฑที่ใสทองรูปพรรณ 
กับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความสวยงามของบรรจุภัณฑที่ใสทองรูปพรรณ มี
ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.203  น้ันคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมี
ความคิดเห็นวา ความสวยงามของบรรจุภัณฑที่ใสทองรูปพรรณ ที่สวยขึ้นก็จะทําให ความถี่ใน
การซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้งมากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความมีชื่อเสียงของตรายี่หอของทองรูปพรรณ กับ 
ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความมีชื่อเสียงของตรายี่หอของทองรูปพรรณ มี
ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.171  น้ันคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมี
ความคิดเห็นวา ความมีชื่อเสียงของตรายี่หอของทองรูปพรรณ ที่มากขึ้นก็จะทําให ความถี่ใน
การซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้งมากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง สีสันของทองรูปพรรณ 96.5% กับ ความถี่ในการ
ซ้ือทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน
(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นของ
ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา สีสันของทองรูปพรรณ 96.5%มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์     
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สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.151  น้ันคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมีความคิดเห็นวา สีสันของทองรูปพรรณ 
96.5% ที่สวยขึ้นก็จะทําให ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง มากขึ้นในระดับ
นอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความทันสมัยของรูปแบบทองรูปพรรณ 96.5% 
กับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.012 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 นั้นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความทันสมัยของรูปแบบทองรูปพรรณ 96.5% มี
ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.128  น้ันคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมี
ความคิดเห็นวา ความทันสมัยของรูปแบบทองรูปพรรณ 96.5%มีมากขึ้นก็จะทําให ความถี่ใน
การซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความหลากหลายของรูปแบบทองรูปพรรณ กับ 
ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้งโดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความหลากหลายของรูปแบบทองรูปพรรณ มี
ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.172  น้ันคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมี
ความคิดเห็นวา ความหลากหลายของรูปแบบทองรูปพรรณ มีมากขึ้นก็จะทําให ความถี่ในการ
ซ้ือทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความนาเชื่อถือของรานจําหนายทองกับ ความถี่
ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.009 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็น
ของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความนาเชื่อถือของรานจําหนายทอง มีความสัมพันธกับความถี่
ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.134  น้ันคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับนอย
มาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมีความคิดเห็นวา ความ
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นาเชื่อถือของรานจําหนายทองที่มากขึ้นก็จะทําให ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือน
ตอครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความมีมาตรฐานในดานน้ําหนักทองรูปพรรณ กับ
ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความมีมาตรฐานในดานน้ําหนักทองรูปพรรณ มี
ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.191  นั้นคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมี
ความคิดเห็นวา ความมีมาตรฐานในดานน้ําหนักทองรูปพรรณ มากขึ้นก็จะทําให ความถี่ในการ
ซ้ือทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้งมากขึ้นในระดับนอยมาก 
 
 2.  ความคิดเห็นดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % 
  H0   :  ความคดิเห็นดานราคาไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซือ้ทองรูปพรรณ 

96.5 % 
              H1  :  ความคดิเห็นดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 

96.5 % 
 
ตาราง 29 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นดานราคาที่มีตอพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ   
     96.5% กับนํ้าหนักเฉลีย่ในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง 
 

นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทอง 
รูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง 

ความคิดเห็นดานราคา 

r Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 
คากําเหน็จของทองรูปพรรณ 96.5 % 
โอกาสในการตอรองราคา 
ความชัดเจนของปายราคาทองรูปพรรณ 96.5% 
ราคาเมื่อเทียบกับทองรูปพรรณที่จังหวัดอ่ืนๆ 
ความคุมคากบัเงินที่จายไปในการซื้อทองรูปพรรณ 

0.098 
0.257* 
0.173* 
0.029 
0.172* 

0.055 
0.000 
0.001 
0.576 
0.001 

ไมมีความสัมพันธ 
นอยมาก 
นอยมาก 

ไมมีความสัมพันธ 
นอยมาก 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
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 จากตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะหความคิดเห็นดานราคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ดานน้ําหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1
ครั้ง เม่ือพิจารณารายขอพบวาการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง คากําเหน็จของทองรูปพรรณ 
96.5 % กับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 
0.055 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา คากําเหน็จของทองรูปพรรณ 96.5 
% ไมมีความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง  
 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง โอกาสในการตอรองราคา กับ นํ้าหนักเฉลี่ยในการ
ซ้ือทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน
(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นของ
ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาโอกาสในการตอรองราคา มีความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อ
ทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.257 น้ันคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมีความคิดเห็นวา โอกาสในการตอรอง
ราคา มีมากขึ้นก็จะทําให นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง มากขึ้นในระดับ
นอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความชัดเจนของปายราคาทองรูปพรรณ 96.5% 
กับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความชัดเจนของปายราคาทองรูปพรรณ 96.5%มี
ความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง   อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.137  นั้นคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมี
ความคิดเห็นวา ความชัดเจนของปายราคาทองรูปพรรณ 96.5%มากขึ้นก็จะทําให นํ้าหนักเฉลี่ย
ในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ราคาเมื่อเทียบกับทองรูปพรรณที่จังหวัดอ่ืนๆ กับ
นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.576 ซ่ึงมากกวา 
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0.05 น้ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ราคาเมื่อเทียบกับทองรูปพรรณที่จังหวัดอ่ืนๆ ไมมี
ความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง    
 การวิ เคราะหความสัมพันธระหวาง  ความคุมคากับเ งินที่ จ ายไปในการซื้ อ
ทองรูปพรรณ กับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง โดยใชการทดสอบ
คาสถิติ   สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. 
เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความคุมคากับเงินที่จายไปใน
การซื้อทองรูปพรรณ มีความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง   
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.172  น้ันคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ    
ผูตอบสอบถามมีความคิดเห็นวา ความคุมคากับเงินที่จายไปในการซื้อทองรูปพรรณ มากขึ้น    
ก็จะทําให นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
 
ตาราง 30 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นดานราคาที่มีตอพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ   
     96.5 % กับ ความถีใ่นการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
 

ความถีใ่นการซื้อทองรูปพรรณจํานวน
เดือนตอครั้ง 

ความคิดเห็นดานราคา 

r Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 
คากําเหน็จของทองรูปพรรณ 96.5 % 
โอกาสในการตอรองราคา 
ความชัดเจนของปายราคาทองรูปพรรณ 96.5% 
ราคาเมื่อเทียบกับทองรูปพรรณที่จังหวัดอ่ืนๆ 
ความคุมคากบัเงินที่จายไปในการซื้อทองรูปพรรณ 

0.129* 
0.218* 
0.205* 
-0.018 
0.166* 

0.011 
0.000 
0.000 
0.728 
0.001 

นอยมาก 
นอยมาก 

นอยมาก 

ไมมีความสัมพันธ 
นอยมาก 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะหความคิดเห็นดานราคา มีความสัมพันธกับ   
พฤติกรรม การซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอ
ครั้ง เม่ือพิจารณารายขอพบวาการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง คากําเหน็จของทองรูปพรรณ 
96.5 % กับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติ      
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สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 
0.011 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา คากําเหน็จของทองรูปพรรณ 96.5 
% มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.129  น้ันคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมี
ความคิดเห็นวา คากําเหน็จของทองรูปพรรณ 96.5 % มีมากขึ้นก็จะทําให ความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง โอกาสในการตอรองราคา กับความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน
(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นของ
ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาโอกาสในการตอรองราคา มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์         
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.218 น้ันคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมีความคิดเห็นวา โอกาสในการตอรอง
ราคา มีมากขึ้นก็จะทําให ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง มากขึ้นในระดับ
นอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความชัดเจนของปายราคาทองรูปพรรณ 96.5% 
กับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความชัดเจนของปายราคาทองรูปพรรณ 96.5%มี
ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.205  น้ันคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมี
ความคิดเห็นวา ความชัดเจนของปายราคาทองรูปพรรณ 96.5%มากขึ้นก็จะทําให ความถี่ในการ
ซ้ือทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ราคาเมื่อเทียบกับทองรูปพรรณที่จังหวัดอ่ืนๆ กับ
ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.728 ซ่ึง
มากกวา 0.05 น้ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
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ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ราคาเมื่อเทียบกับทองรูปพรรณที่จังหวัดอ่ืนๆ ไมมี
ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
 การวิ เคราะหความสัมพันธระหวาง  ความคุมคากับเ งินที่ จ ายไปในการซื้ อ
ทองรูปพรรณ กับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติ       
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 
0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความคุมคากับเงินที่จายไปในการ
ซ้ือทองรูปพรรณ มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง   อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.166  น้ันคือตวัแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบ
สอบถามมีความคิดเห็นวา ความคุมคากับเงินที่จายไปในการซื้อทองรูปพรรณ มากขึ้นก็จะทําให
ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้งมากขึ้นในระดับนอยมาก 
 
 3. ความคิดเห็นดานสถานที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 
  H0   :  ความคดิเห็นดานสถานที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ

96.5 % 
              H1  :  ความคดิเห็นดานสถานที่มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซือ้ทองรูปพรรณ 

96.5 % 
 
ตาราง 31 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นดานสถานที่ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อทอง 
 รูปพรรณ 96.5% กับนํ้าหนกัเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง 
 

ความถีใ่นการซื้อทองรูปพรรณ
จํานวนเดือนตอครั้ง 

ความคิดเห็นดานสถานที ่

r Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ความสะดวกในการเดินทางมารานจําหนายทอง 
ความสะดวกสบายสถานทีจ่อดรถของรานจําหนายทอง 
ความเย็นสบายจากการติดเครื่องปรับอากาศ 
ความสวยงามของการตกแตงรานจําหนายทอง 

0.208* 
0.194* 
0.131* 
0.140* 

0.000 
0.000 
0.010 
0.006 

นอยมาก 
นอยมาก 
นอยมาก 

นอยมาก 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
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 จากตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะหความคิดเห็นดานสถานที่ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ดานน้ําหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1
ครั้ง  เม่ือพิจารณารายขอพบวาการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความสะดวกในการเดินทาง
มารานจําหนายทอง กับ นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง โดยใชการทดสอบ
คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความสะดวกในการเดินทางมา
รานจําหนายทอง มีความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง   อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.208  น้ันคือตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ 
ผูตอบสอบถามมีความคิดเห็นวา ความสะดวกในการเดินทางมารานจําหนายทอง มีมากขึ้นก็จะ
ทําให นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความสะดวกสบายสถานที่จอดรถของราน
จําหนายทอง กับ นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง โดยใชการทดสอบ
คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวาความสะดวกสบายสถานที่จอด
รถของรานจําหนายทอง มีความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง   
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.194  น้ันคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
ผูตอบสอบถามมีความคิดเห็นวา ความสะดวกสบายสถานที่จอดรถของรานจําหนายทอง มีมาก
ขึ้นก็จะทําให นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความเย็นสบายจากการติดเครื่องปรับอากาศ กับ 
นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.010 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความเย็นสบายจากการติดเครื่องปรับอากาศ มี
ความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง   อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.131  น้ันคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมี
ความคิดเห็นวา ความเย็นสบายจากการติดเครื่องปรับอากาศ มีมากขึ้นก็จะทําให นํ้าหนักเฉลี่ย
ในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
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 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความสวยงามของการตกแตงรานจําหนายทอง 
กับ นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธ
อยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.006 ซ่ึง
นอยกวา 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวาความสวยงามของการตกแตงรานจําหนายทอง มี
ความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง   อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.194  นั้นคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมี
ความคิดเห็นวา ความสวยงามของการตกแตงรานจําหนายทอง มีมากขึ้นก็จะทําใหนํ้าหนักเฉลี่ย
ในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
 
 
 
ตาราง 32 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นดานสถานที่ที่มีตอพฤติกรรมการซื้อทอง   

รูปพรรณ  96.5% กับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
 
 

ความถีใ่นการซื้อทองรูปพรรณ
จํานวนเดือนตอครั้ง 

ความคิดเห็นดานสถานที ่

r Sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ 
ความสะดวกในการเดินทางมารานจําหนายทอง 
ความสะดวกสบายสถานทีจ่อดรถของรานจําหนายทอง 
ความเย็นสบายจากการติดเครื่องปรับอากาศ 
ความสวยงามของการตกแตงรานจําหนายทอง 

0.217* 
0.211* 
0.286* 
0.195* 

0.000 
0.000 
0.000 
0.000 

นอยมาก 
นอยมาก 
นอยมาก 

นอยมาก 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะหความคิดเห็นดานสถานที่ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง  
เม่ือพิจารณารายขอพบวาการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความสะดวกในการเดินทางมาราน
จําหนายทอง กับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 
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0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความสะดวกในการเดินทางมาราน
จําหนายทอง มีความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง   อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.217  น้ันคือตวัแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ   ผูตอบ
สอบถามมีความคิดเห็นวา ความสะดวกในการเดินทางมารานจําหนายทอง มีมากขึ้นก็จะทําให 
ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้งมากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสะดวกสบายสถานที่จอดรถของรานจําหนาย
ทอง กับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติ          
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวาความสะดวกสบายสถานที่จอดรถ
ของรานจําหนายทอง มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.211  น้ันคือ
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือ
ผูตอบสอบถามมีความคิดเห็นวา ความสะดวกสบายสถานที่จอดรถของรานจําหนายทอง มีมาก
ขึ้นก็จะทําให ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความเย็นสบายจากการติดเครื่องปรับอากาศ กับ 
ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ความเย็นสบายจากการติดเครื่องปรับอากาศ มี
ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.286  น้ันคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมี
ความคิดเห็นวา ความเย็นสบายจากการติดเครื่องปรับอากาศ มีมากขึ้นก็จะทําใหความถี่ในการ
ซ้ือทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้งมากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความสวยงามของการตกแตงรานจําหนายทอง 
กับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้งโดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวาความสวยงามของการตกแตงรานจําหนายทอง มี
ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.195  น้ันคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมี
ความคิดเห็นวา ความสวยงามของการตกแตงรานจําหนายทอง มีมากขึ้นก็จะทําใหความถี่ใน
การซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง มากขึ้นในระดับนอยมาก 
 
 4. ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5 % 
  H0 :  ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5 % 
              H1 : ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อ

ทองรูปพรรณทองรูปพรรณ 96.5 % 
 
ตาราง 33 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดที่มีตอพฤติกรรม 

การซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % กับ นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง 
 

นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณ 
ตอการซื้อ 1 ครั้ง ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาด 

r Sig.  ระดับความสัมพันธ 
การแจกของสมนาคุณใหลูกคา 
ปายโฆษณาประชาสัมพันธรานจําหนายทอง 
การโฆษณาประชาสัมพันธทางวิทย ุ
การตอนรับของพนักงานขาย 

0.045 
0.093 
0.092 
0.136* 

0.373 
0.069 
0.073 
0.007 

ไมมีความสัมพันธ 
ไมมีความสัมพันธ 
ไมมีความสัมพันธ 

นอยมาก 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 33 แสดงผลการวิเคราะหความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ดานน้ําหนักเฉลี่ยในการซื้อ
ทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง เม่ือพิจารณารายขอพบวาการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง 
การแจกของสมนาคุณใหลูกคา กับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง โดยใช
การทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) 
มีคา Sig. เทากับ 0.373 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา การแจกของสมนาคุณ
ใหลูกคา ไมมีมีความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง  
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 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ปายโฆษณาประชาสัมพันธรานจําหนายทอง กับ 
นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.069 ซ่ึงมากกวา 
0.05 น้ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปายโฆษณาประชาสัมพันธรานจําหนายทอง ไมมี
ความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง    
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง การโฆษณาประชาสัมพันธทางวิทยุ กับนํ้าหนัก
เฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.073 ซ่ึงมากกวา 0.05 
น้ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็น
ของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา การโฆษณาประชาสัมพันธทางวิทยุ ไมมีความสัมพันธกับ     
นํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง    
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง การตอนรับของพนักงานขาย กับนํ้าหนักเฉลี่ยใน
การซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน
(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.007 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นของ    
ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา การตอนรับของพนักงานขาย มีความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยใน 
การซ้ือทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.136 น้ันคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับนอย
มาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมีความคิดเห็นวา การตอนรับ
ของพนักงานขาย มีดีขึ้นก็จะทําใหนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง มาก
ขึ้นในระดับนอยมาก 
 
ตาราง 34 แสดงความสัมพันธระหวางความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดที่มีตอพฤติกรรม 

การซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % กับ ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
 

ความถีใ่นการซื้อทองรูปพรรณจํานวน
เดือนตอครั้ง ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาด 

r Sig.  ระดับความสัมพันธ 
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การแจกของสมนาคุณใหลูกคา 
ปายโฆษณาประชาสัมพันธรานจําหนายทอง 
การโฆษณาประชาสัมพันธทางวิทย ุ
การตอนรับของพนักงานขาย 

0.160* 
0.147* 
0.196* 
0.203* 

0.002 
0.004 
0.000 
0.000 

นอยมาก 
นอยมาก 
นอยมาก 
นอยมาก 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 34 แสดงผลการวิเคราะหความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณ
จํานวนเดือนตอครั้ง เม่ือพิจารณารายขอพบวาการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง การแจกของ
สมนาคุณใหลูกคา กับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง โดยใชการทดสอบ
คาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. 
เทากับ 0.002 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา การแจกของสมนาคุณใหลูกคา 
มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.160 น้ันคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมี
ความคิดเห็นวา การแจกของสมนาคุณใหลูกคา มากขึ้นก็จะทําใหความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณ
จํานวนเดือนตอครั้งมากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ปายโฆษณาประชาสัมพันธรานจําหนายทอง กับ
ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
คิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปายโฆษณาประชาสัมพันธรานจําหนายทองมี
ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.160 น้ันคือตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมี
ความคิดเห็นวา ปายโฆษณาประชาสัมพันธรานจําหนายทอง ที่ดีขึ้นก็จะทําใหความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้งมากขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง การโฆษณาประชาสัมพันธทางวิทยุ กับ ความถี่ใน
การซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้งโดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็น
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ของผูตอบแบบสอบถามเห็นวา การโฆษณาประชาสัมพันธทางวิทยุ มีความสัมพันธกับความถี่
ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.196 น้ันคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับนอย
มาก และเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมีความคิดเห็นวา การโฆษณา
ประชาสัมพันธทางวิทยุ ที่ดีขึ้นก็จะทําใหความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้งมาก
ขึ้นในระดับนอยมาก 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง การตอนรับของพนักงานขาย กับความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน
(Pearson Product Moment Correlation) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น้ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นของ
ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา การตอนรับของพนักงานขาย มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.203 น้ันคือตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับนอยมาก และ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เม่ือผูตอบสอบถามมีความคิดเห็นวา การตอนรับของ
พนักงานขาย มีดีขึ้นก็จะทําใหความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้งมากขึ้นใน
ระดับนอยมาก 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 35  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ขอที่ สมมติฐาน 
สถิตทิี่ใชและ 
ผลการทดสอบ 

1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูบรโิภค ไดแก เพศ  
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และ 
ที่อยูปจจุบัน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% แตกตางกัน 

 

 

1.1 เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซือ้ทองรูปพรรณ
96.5% แตกตางกันในดาน 

Two Independent t-Test 

 
    - นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณ ตอการซื้อ 1

ครั้ง 
เปนไปตามสมมติฐาน 

     - ความถีใ่นการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
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1.2 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซือ้ทองรูปพรรณ  
     96.5% แตกตางกันในดาน 

One-Way ANOVA 

 
    - นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณ ตอการซื้อ1

ครั้ง 
เปนไปตามสมมติฐาน 

     - ความถีใ่นการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 

1.3 สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีพฤตกิรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5%แตกตางกันในดาน 

One-Way ANOVA 

 
    - นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณ ตอการซื้อ1

ครั้ง 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

     - ความถีใ่นการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 

1.4 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทอง 
     รูปพรรณ 96.5% แตกตางกันในดาน 

One-Way ANOVA 

 
    - นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณ ตอการซื้อ 1 
      ครั้ง 

เปนไปตามสมมติฐาน 

     - ความถีใ่นการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 
ตาราง 35  (ตอ) 
 

ขอที่ สมมติฐาน 
สถิตทิี่ใชและ 
ผลการทดสอบ 

 

1.5 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ  
     96.5% แตกตางกันในดาน 

 

 
    - นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณ ตอการซื้อ 1  
      ครั้ง 

เปนไปตามสมมติฐาน 

     - ความถีใ่นการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง เปนไปตามสมมติฐาน 

1.6 รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 
96.5% แตกตางกันในดาน One-Way ANOVA 
  - นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณ ตอการซื้อ 1 

ครั้ง 
เปนไปตามสมมติฐาน 

 

  - ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
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1.7 ที่อยูปจจุบันที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทอง 
      รูปพรรณ 96.5% แตกตางกันในดาน One-Way ANOVA 
  - นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณ ตอการซื้อ 1

ครั้ง 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 

  - ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 2 ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุน ไดแก สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%   

 Pearson Correlation 

 

2.1 ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจมีความ   
     สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%  

   - นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณ ตอการซื้อ1
ครั้ง 

เปนไปตามสมมติฐาน 

   - ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

3 ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน   
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย และดาน  
การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% 

 
ตาราง 35  (ตอ) 
 

ขอที่ สมมติฐาน 
สถิตทิี่ใชและ 
ผลการทดสอบ 

Pearson Correlation 3.1 ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ มีความสมัพันธกับ 
     พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%  

  - นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณ ตอการซื้อ 1
ครั้ง 

เปนไปตามสมมติฐาน 

  - ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง เปนไปตามสมมติฐาน 

3.2 ความคิดเห็นดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม    
     การซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 

Pearson Correlation 

  - นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณ ตอการซื้อ 1
ครั้ง 

เปนไปตามสมมติฐาน 

    - ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง เปนไปตามสมมติฐาน 
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3.3 ความคิดเห็นดานสถานที่จัดจําหนายมีความสัมพันธกับ 
      พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 

Pearson Correlation 

  - นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณ ตอการซื้อ 1
ครั้ง 

เปนไปตามสมมติฐาน 

  - ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง เปนไปตามสมมติฐาน 

Pearson Correlation 3.4 ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ 
     กับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%  

 
  - นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณ ตอการซื้อ 1

ครั้ง 
เปนไปตามสมมติฐาน 

   - ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง เปนไปตามสมมติฐาน 

 
 



บทที่  5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยตองการศึกษาและหาคําตอบทางดานพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร   ดังน้ันผูวิจัย
จึงไดศึกษาถึงความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ  รายได  และที่อยูปจจุบันของแตละบุคคลวาจะมี
พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% แตกตางกันอยางไร ตลอดจนศึกษาถึงความคิดเห็นตอ
สิ่งกระตุน และความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดจะมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% หรือไม  โดยผลจากการวิจัยในครั้งน้ีสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการ
กําหนดกลยุทธการตลาดของธุรกิจทองรูปพรรณ 96.5% เพ่ือใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% ของผูบริโภคตอไป 
 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายในการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอผูบริโภค
ในการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร  
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ  อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา  อาชีพ  รายได และที่อยูปจจุบัน ของผูบริโภคที่ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ที่ราน
จําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร  
 2. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นตอสิ่งกระตุน ไดแก สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ และสิ่งกระตุน
ทางวัฒนธรรม ของผูบริโภคที่ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอ
เมือง  จังหวัดสุรินทร  
 3. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นตอสวนผสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  
ดานสถานที่จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ของผูบริโภคที่ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% 
ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมืองจังหวัดสุรินทร 
 4. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ใน
อําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
 5. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 
96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
 6. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 
96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
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 7.  เพ่ือศึกษาความคิดเห็นตอสวนผสมทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
 
 ความสําคัญของการวิจัย  
          1. ทําใหทราบพฤติกรรมเบื้องตนของผูบริโภคที่ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ในอําเภอ
เมือง จังหวัดสุรินทร เพ่ือกอใหเกิดประโยชนตอผูประกอบการรานจําหนายทองรูปพรรณในการ
ทราบ ความถี่ ในการซื้อทอง นํ้าหนักและรูปแบบทองรูปพรรณที่ผูบริโภคนิยมซื้อ 
 2. ทําใหทราบความคิดเห็นตอสิ่งกระตุน เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการในการ
พยากรณความตองการทองรูปพรรณ 96.5%  
 3. ผลจากการวิ จัยน้ีจะเปนแนวทางกําหนดกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ
ทองรูปพรรณ 96.5%ในจังหวัดสุรินทร โดยใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 
96.5%ของผูบริโภค 
 
 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
          1. ประชากรที่ใชในการวิจัย  
  ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูที่ซ้ือหรือเคยซื้อทองรูปพรรณจากรานจําหนาย
ทองรูปพรรณ 96.5% ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร ซ่ึงไมสามารถระบุจํานวนที่แนนอนได 
 2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ   ผูที่ซ้ือหรือเคยซื้อทองรูปพรรณจากรานจําหนาย
ทองรูปพรรณ 96.5% ในอําเภอเมือง  จังหวัดสุรินทร  จํานวน 385 คน  ผูวิจัยกําหนดขนาด
ตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 26) ที่มี
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ยอมใหความคาดเคลื่อนไมเกิน 5% และใชวิธีการสุมแบบหลายขั้นตอน 
(Mulit Stage Random Sampling) ดังน้ี 
  ขั้นที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีจับ
ฉลากเพื่อคัดเลือกรานจําหนายทองรูปพรรณจํานวน 10 รานคาจากทั้งหมด 20 รานคาที่
จําหนายทองรูปพรรณในจังหวัดสุรินทร ดังน้ี หางทองยงลง  หางทองสมานมิตร  หางทองแสง
มณี  หางทองโอวไทเชียง  หางทองแสงเพชร  หางทองฮั่วเฮงลง หางทองเซงเฮง  หางทองคุณ
เฮง  หางทองเยาวราช  หางทองมังกรทองเยาวราช 
     ขั้นที่ 2 ใชวิธีการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดจํานวนกลุม
ตัวอยางในสัดสวนที่เทากันของรานจําหนายทองรูปพรรณ จํานวน 10 รานคา รานคาละ  39  
ตัวอยาง  



 117 

  ขั้นที่ 3 ใชวิธีการสุมเลือกกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถาม โดยวิธีความสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามหนารานจําหนายทองรูปพรรณใหครบตาม
จํานวน 385 คน 
 
 สมมติฐานการวิจัย 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส           
ระดับการศึกษา อาชีพ  รายได  และที่อยูปจจุบันที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 
96.5% ตางกัน 
 2. ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุน ไดแก สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม          
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 
 3. ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา    
ดานสถานที่จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
ทองรปูพรรณ 96.5% 
 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยใชแบบสอบถาม เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงได
คนควาดัดแปลงจากแนวคิดงานวิจัยที่ใกลเคียงของผูวิจัยที่ไดทํามาแลว โดยแบบสอบถามที่
สรางขึ้นแบงออกเปน 4 ตอน คือ  
  สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูซ้ือทองรูปพรรณ  96.5%   ในอําเภอเมือง จังหวัด
สุรินทร 
 สวนที่ 2 ความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของทองรูปพรรณ  96.5% ที่
รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
 สวนที่ 3 ความคิดเห็นที่มีตอสิ่งกระตุนในการซื้อทองรูปพรรณ  96.5% ที่รานจําหนาย
ทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
 สวนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ใน
อําเภอเมือง  จังหวัดสุรินทร 
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 การหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
 เพ่ือใหแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา(Content Validity) และความ
เหมาะสมของภาษาที่ใช (Wording) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปใหอาจารยที่ปรึกษา และ
ผูทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบ แลวนํามาปรับปรุงแกไขตามคําแนะนํา แลวนําแบบสอบถามไป
ทดสอบกับกลุมประชากรที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน เม่ือนํา

แบบสอบถามที่ทดสอบแลวไปหาความเชื่อม่ันโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (∝-
Coefficient)  ของ Cronbach ผลปรากฏวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานเศรษฐกิจ  และดานปจจัยในการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ไดคาความ
เชื่อม่ันของแบบสอบถามเทากับ 0.9143, 0.9020, 0.7527, 0.8577, 0.7838 และ 0.9355 
ตามลําดับ 
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิง
ตางๆ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือนํามาสรางแบบสอบถาม 
 2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคในอําเภอ
เมือง จังหวัดสุรินทร ที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตั้งแต 1 ธันวาคม 2548 ถึง 31 ธันวาคม 
2548  
 
 การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 1. การจัดกระทํา 
  1.1 เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยจะตองตรวจสอบ
ความถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถาม 
  1.2 ทําการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวย
โปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Sciences)  For Windows Version 11 
  1.3 วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ สามารถจําแนกได 2  ลักษณะ  คือ  การวิเคราะห
ดวยสถิติเชิงพรรณนา(Descriptive Analysis) และการวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Analysis) 
 2. การวิเคราะหขอมูล 
  การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 
  2.1 สถิติพ้ืนฐาน ไดแก คารอยละ(Percentage) คาเฉลี่ย(Mean) และคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  (Standard Deviation) 



 119 

  2.2 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน ไดแก คา t – test คา F – test  และ 
Pearson Product Moment Correlation 

สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% จากราน
จําหนายทองรูปพรรณ 96.5% ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร สรุปผลไดดังน้ี 
 ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
    1.1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ผลการ
วิเคราะหขอมูลพบวา 
      1) เพศ  ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศชาย มีจํานวน 126 คน คิด
เปนรอยละ 32.7 และเพศหญิง มีจํานวน 259 คน  คิดเปนรอยละ 67.2 โดยผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย 
      2) อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 
คิดเปนรอยละ 30.9 รองลงมา  อายุ 31 – 40 ป คิดเปนรอยละ 31.2และ อายุ41 – 50 ป คิดเปน
รอยละ 25.7 ตามลําดับ 
      3) สถานภาพสมรส ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสด มี
จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 35.6   ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรส มีจํานวน 248 
คน  คิดเปนรอยละ 64.4 โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรสมากที่สุด รองลงมา
สถานภาพโสด ตามลําดับ 
          4) ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีหรือสูงกวาคิดเปนรอยละ 61.1 รองลงมา มัธยมศึกษาหรือต่ํากวา คิดเปนรอยละ 27
และอนุปริญญา คิดเปนรอยละ 11.4 ตามลําดับ  
      5) อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพรับราชการ คิดเปน
รอยละ 36.1 รองลงมา อาชีพพนักงาน/บริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ34.5 และอาชีพคาขาย/ธรุกจิ
สวนตัว คิดเปนรอยละ17.4 ตามลาํดับ 
            6) รายได ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท  คิดเปนรอยละ 34 รองลงมา รายได 10,001 – 20,000 บาท คิดเปนรอยละ 28.6 
และรายได 20,001 – 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 25.7 ตามลําดับ 
          7) ที่อยูปจจุบัน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีที่อยูปจจุบันอยู
จังหวัดสุรินทร คิดเปนรอยละ 95.6 รองลงมา เปนจังหวัดอ่ืนๆ  คือกรุงเทพมหานคร คิดเปน 
รอยละ 1.9 และ จังหวัดบุรีรัมย คิดเปนรอยละ 1.3 กับจังหวัดศรีสะเกษ คิดเปนรอยละ 1.3 
ตามลําดับ 
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 ตอนที่  2 ผลการวเิคราะหขอมูลความคิดเห็นที่มีตอสิ่งกระตุนในการซื้อทองรูปพรรณ 
96.5% 
   2.1 ความคิดเห็นที่มีตอสิ่งกระตุนในการซื้อทองรูปพรรณ  96.5% 
    การวิ เคราะหขอ มูลความคิดเ ห็นที่ มีตอสิ่ งกระตุนในการซื้ อ
ทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง  จังหวัดสุรินทร  แบงสิ่ง
กระตุนเปน 2 ทาง คือ สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ และสิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม   
    2.1.1 ความคิดเห็นที่มีตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ  ผลการวิเคราะห
ขอมูลโดยพิจารณารายขอไดดังน้ี 
      1) รายไดตอเดือนเพียงพอและเหลือเก็บซ้ือทองรูปพรรณ  
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องรายไดตอเดือนเพียงพอและเหลือเก็บซ้ือทองรูปพรรณ 
ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.80  
      2) โอกาสในการซื้อทองรูปพรรณในภาวะราคาน้ํามันขึ้นสูง  
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องโอกาสในการซื้อทองรูปพรรณในภาวะราคาน้ํามันขึ้น
สูง ในระดับไมดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.17 
      3) สภาวะที่อัตราดอกเบี้ยสูงขึ้นโอกาสใดในการซื้อทอง    
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องสภาวะที่อัตราดอกเบี้ยสูงขึ้นโอกาสใดในการซื้อทอง  
ในระดับไมดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.10 
   2.2 ความคิดเห็นที่มีตอสิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม  ผลการวิเคราะหขอมูล
โดยพิจารณารายขอไดดังน้ี 
    2.2.1 การใชทองรูปพรรณในงานเทศกาลตาง ผูตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นในเรื่องการใชทองรูปพรรณในงานเทศกาลตาง ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.40  
    2.2.2 การใหทองรูปพรรณในวันสําคัญ  ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในเรื่องการใหทองรูปพรรณในวันสําคัญ ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.94 
    2.2.3 คานิยมในการสวมใสทองรูปพรรณเปนการแสดงถึงฐานะ 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องคานิยมในการสวมใสทองรูปพรรณเปนการแสดงถึง
ฐานะในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดในการ
ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% 
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    3.1 ความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดในการซื้อทองรูปพรรณ  
96.5% 
    การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ
ทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง  จังหวัดสุรินทร  แบงออกเปน 
4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานสถานที่ และดานการสงเสริมการตลาด  
         3.1.1 ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ     ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา
โดยพิจารณารายขอไดดังน้ี 
      1) คุณภาพของทองรูปพรรณ 96.5% ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในเรื่องคุณภาพของทองรูปพรรณ 96.5% ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 
      2) ความสวยของบรรจุภัณฑใสทองรูปพรรณ 96.5% ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องความสวยของบรรจุภัณฑใสทองรูปพรรณ 96.5% ในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 
      3) ความมีชื่อเสียงของตรายี่หอของทองรูปพรรณ 96.5%     
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องความมีชื่อเสียงของตรายี่หอของทองรูปพรรณ 96.5% 
ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 
      4) สีสันของทองรูปพรรณ 96.5% ผูตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในเรื่องสีสันของทองรูปพรรณ 96.5% ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 
      5) ความทันสมัยของรูปแบบทองรูปพรรณ 96.5% ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องความทันสมัยของรูปแบบทองรูปพรรณ 96.5% ในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 
      6) ความหลากหลายของรูปแบบทองรูปพรรณ 96.5% ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องความหลากหลายของรูปแบบทองรูปพรรณ 96.5% ในระดับ
ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 
      7) ความนาเชื่อถือของรานจําหนายทอง ผูตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นในเรื่องความนาเชื่อถือของรานจําหนายทอง ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.72 
      8) ความมีมาตรฐานในดานน้ําหนัก ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในเรื่องความมีมาตรฐานในดานน้ําหนัก  ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 
       3.1.2 ความคิดเห็นดานราคา ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา  
โดยพิจารณารายขอไดดังน้ี 
                 1) คากําเหน็จของทองรูปพรรณ  96.5% ผูตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นในเรื่องคากําเหน็จของทองรูปพรรณ 96.5%ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.67 
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                 2) โอกาสในการตอรองราคา ผูตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในเรื่องโอกาสในการตอรองราคา ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.73 
                 3) ความชัดเจนของปายราคาทองรูปพรรณ  96.5% ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องความชัดเจนของปายราคาทองรูปพรรณ 96.5% ในระดับ
ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.08 
                 4) ราคาเมื่อเทียบกับทองรูปพรรณ 96.5% ที่จังหวัดอ่ืนๆ     
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องราคาเมื่อเทียบกับทองรูปพรรณ 96.5% ที่จังหวัดอ่ืนๆ 
ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.87 
                 5) ความคุมคากับเงินที่จายไปในการซื้อทองรูปพรรณ  ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องความคุมคากับเงินที่จายไปในการซื้อทองรูปพรรณ ในระดับ
ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34  
       3.1.3 ความคิดเห็นดานสถานที่ ผลการวิเคราะหขอมูลโดยพิจารณา
รายขอไดดังน้ี 
      1) ความสะดวกในการเดินทางมารานจําหนายทอง ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องความสะดวกในการเดินทางมารานจําหนายทอง ในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 
      2) ความสะดวกสถานที่จอดรถของรานจําหนายทอง ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องความสะดวกสถานที่จอดรถของรานจําหนายทอง ในระดับ
ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 
      3) ความเย็นสบายจากการติดตั้งเครื่องปรับอากาศ ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องความเย็นสบายจากการติดตั้งเครื่องปรับอากาศ ในระดับ
ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.32 
      4) ความสวยงามของการตกแตงรานจําหนายทอง ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องความสวยงามของการตกแตงรานจําหนายทอง ในระดับดี 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53  
          3.1.4  ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาด      ผลการวิเคราะห
ขอมูลโดยพิจารณารายขอไดดังน้ี 
     1) การแจกของสมนาคุณใหลูกคา ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในเรื่องการแจกของสมนาคุณใหลูกคา ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.11 
     2) ปายโฆษณาประชาสัมพันธรานจําหนายทองรูปพรรณ 
ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในเรื่องปายโฆษณาประชาสัมพันธรานจําหนายทองรูปพรรณ 
ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 



 123 

     3) การโฆษณาประชาสัมพันธทางวิทยุ ผูตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในเรื่องการโฆษณาประชาสัมพันธทางวิทยุ ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.93 
     4) การตอนรับของพนักงานขาย ผูตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในเรื่องการตอนรับของพนักงานขาย ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 
 
  ตอนที่ 4  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 
   4.1 พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%  ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา 
         4.1.1 ปจจัยในการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนาย
ทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร  โดยมีระดับความความสําคัญโดยรวมอยูในระดับที่
มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 เม่ือพิจารณารายขอไดดังน้ี  
     1) รูปแบบของทองรูปพรรณ ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญในเรื่องรูปแบบของทองรูปพรรณ ในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12   
     2) มาตรฐานของน้ําหนักทองรูปพรรณ ผูตอบแบบสอบถาม
ใหความสําคัญในเรื่องมาตรฐานของน้ําหนักทองรูปพรรณ ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  
4.15 
     3) ความประณีตของชิ้ นงาน  ผู ตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญในเรื่องความประณีตของชิ้นงาน ในระดับมากที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28   
     4) ความเหมาะสมของราคาเปรียบเทียบกับคุณภาพ ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในเรื่องความเหมาะสมของราคาเปรียบเทียบกับคุณภาพ ในระดับ
มาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.07 
     5) เปอรเซ็นตในทองรูปพรรณไดมาตรฐานสคบ. ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในเรื่องเปอรเซ็นตในทองรูปพรรณไดมาตรฐานสคบ. ในระดับมาก  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08   
         4.1.2 เหตุผลสําคัญในการเลือกรานทองเพื่อซ้ือทองรูปพรรณ ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลของการซื้อเพราะเปนรานที่มีผูแนะนํา คิดเปนรอยละ 80 รอง  
ลงมา คือ รานที่ขายทองใหกับลูกคาราคาถูกกวารานอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 77.7 และรานที่มีชาง   
ฝมือประณีต คิดเปนรอยละ 63.1 ตามลําดับ 
         4.1.3 มีรานทองที่ซ้ือประจํา ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมในขอ
ทานมีรานทองรูปพรรณที่ซ้ือประจํา  โดยมีรานประจํา มีจํานวน  215  คน  คิดเปนรอยละ 
55.84 และ ไมมีรานประจํา มีจํานวน 170 คน  คิดเปนรอยละ 44.16  โดยผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีรานประจํา มากกวาไมมีรานประจํา 
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                    4.1.4 ซ้ือทองรูปพรรณรูปแบบใดมากที่สุด ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญซ้ือสรอยคอ คิดเปนรอยละ 77.14  รองลงมา คือ สรอยขอมือ คิดเปนรอยละ 9.61 และ
แหวน คิดเปนรอยละ 6.75ตามลําดับ 
          4.1.5 ทานซื้อทองรูปพรรณน้ําหนักโดยเฉลี่ยเทาใดตอการซื้อ 1 ครั้ง 
ผูตอบแบบสอบถามซื้อทองรูปพรรณที่มีนํ้าหนักโดยเฉลี่ยเทากับ 1.33 บาท  
           4.1.6 ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง ผูตอบ
แบบสอบถามซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอการซื้อ1 ครั้ง โดยเฉลี่ยเทากับ 15.77 เดือน  
                      4.1.7 บุคคลที่มีสวนในการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจซื้อดวยตนเอง คิดเปนรอยละ 43.9 รองลงมา คือ คูสมรส      
คิดเปนรอยละ 28.57 และบิดา – มารดา คิดเปนรอยละ 14.03 ตามลําดับ 
            4.1.8 ลักษณะโปรโมชั่นที่ชื่นชอบมากที่สุด ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญชื่นชอบการลดราคา คิดเปนรอยละ76.36 รองลงมา คือ การแจกแถมของที่ระลึก คิดเปน
รอยละ 18.18 และการบริการสะสมยอดเพื่อรับโบนัส คิดเปนรอยละ 2.86 ตามลําดับ 
          4.1.9 วิธีการชําระเงินเม่ือซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ผูตอบ
แบบสอบถามมีพฤติกรรมในขอวิธีการในการชําระเงินเม่ือซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% โดยใชวิธีการ
ชําระดวยเงินสด มีจํานวน 370 คน คิดเปนรอยละ 96.10 ใชวิธีการชําระดวยบัตรเครดิต มี
จํานวน 15 คน  คิดเปนรอยละ 3.90 โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชวิธีการชําระดวยเงินสด 
มากกวาใชวิธีการชําระดวยบัตรเครดิต 
          4.1.10 แลกเปลี่ยนทองรูปพรรณเม่ือใดมากที่สุด ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญตองการแลกเปลี่ยนทองเมื่อตองการเพิ่มนํ้าหนัก คิดเปนรอยละ 29.09 รองลงมา คือ 
เม่ือทองรูปพรรณชํารุด คิดเปนรอยละ 21.56 และเม่ือตองการเปลี่ยนรูปแบบทองรูปพรรณให
ทันสมัย คิดเปนรอยละ 20.52 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 5  ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ   
สถานภาพสมรส   ระดับการศึกษา อาชีพ  รายได  และที่อยูปจจุบันที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อทองรูปพรรณ 96.5%ตางกัน 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อทองรูปพรรณ 96.5%ตางกัน 
  การทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่นํามาทดสอบ
สมมติฐาน ไดแก นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง   และความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
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  ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา  
       ผูตอบแบบสอบถามชายและหญิงมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ในดาน
นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  ผูตอบแบบสอบถามชายและหญิงมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ในดาน
ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  
 2. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อทองรูปพรรณ 96.5%ตางกัน 
  การทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่นํามาทดสอบ
สมมติฐาน ไดแก นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง   และความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
  ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 
ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 
ในดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 3.  ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%ตางกัน 
  การทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่นํามาทดสอบ
สมมติฐาน ไดแก นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง   และความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
  ผลการวิเคราะหขอมูล 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทอง      
รูปพรรณ 96.5% ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง และความถี่ใน
การซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้งไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
           4. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%ตางกัน 
               การทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่นํามาทดสอบ 
สมมติฐาน ไดแก นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง   และความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
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  ผลการวิเคราะหขอมูล 
  ผูตอบแบบสอบถามที่ มี ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้ อ
ทองรูปพรรณ 96.5% ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ 
  ผูตอบแบบสอบถามที่ มี ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้ อ
ทองรูปพรรณ 96.5% ในดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง ไมแตกตางกัน 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 5. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อทองรูปพรรณ 96.5%ตางกัน 
            การทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่นํามาทดสอบ 
สมมติฐาน ไดแก นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง   และความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
  ผลการวิเคราะหขอมูล 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 
ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 
ในดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
 6. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อทองรูปพรรณ 96.5%ตางกัน 
              การทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่นํามาทดสอบ 
สมมติฐาน ไดแก นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง   และความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
  ผลการวิเคราะหขอมูล 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 
ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยตอการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 
ในดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 7. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก ที่อยูปจจุบันที่แตกตางกันมี 
พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ตางกัน 



 127 

  การทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่นํามาทดสอบ
สมมติฐาน ไดแก นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง   และความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
  ผลการวิเคราะหขอมูล 
  ผูตอบแบบสอบถามที่มีที่อยูปจจุบันแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ
96.5% ในดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง และความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 2 ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุน ไดแก สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ         
สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%  
 1. ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5%  
  การทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่นํามาทดสอบ
สมมติฐาน ไดแก นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง   และความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
  ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา 
  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ กับ
พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ดานน้ําหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง  
เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ เร่ืองโอกาสในการซื้อ
ทองรูปพรรณในภาวะราคาน้ํามันขึ้นสูง และโอกาสซื้อทองรูปพรรณเม่ืออัตราดอกเบี้ยสูงขึ้น ไม
มีความสัมพันธกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง  สวนความคิดเห็นตอสิ่ง
กระตุนทางเศรษฐกิจ ในเรื่องรายไดตอเดือนเพียงพอและเหลือเก็บซ้ือทองรูปพรรณ มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง  ที่
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว และมีความสัมพันธในระดับ
นอยมาก  กลาวคือ เม่ือผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ เรื่อง
รายไดตอเดือนเพียงพอและเหลือเก็บในการซื้อทองรูปพรรณ96.5% จะมีผลทําใหนํ้าหนักเฉลี่ย
ในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง เพ่ิมมากขึ้น 
 การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ กับ
พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
เม่ือพิจารณารายขอพบวา ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ เร่ือง รายไดตอเดือน
เพียงพอและเหลือเก็บซ้ือทองรูปพรรณ โอกาสในการซื้อทองรูปพรรณในภาวะราคาน้ํามันขึ้นสูง 
และโอกาสซื้อทองรูปพรรณเม่ืออัตราดอกเบี้ยสูงขึ้น ไมมีความสัมพันธกับ ความถี่ในการซื้อทอง   
รูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
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 สมมติฐานขอที่ 3 ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ  
ดานราคา  ดานสถานที่จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การซื้อทองรูปพรรณ96.5%  
 1. ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 
96.5%  
  การทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่นํามาทดสอบ
สมมติฐาน ไดแก นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง และความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
  ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา 
  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการ
ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ดานน้ําหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง  เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ เร่ืองคุณภาพของทองรูปพรรณ 96.5% 
ความสวยงามของบรรจุภัณฑที่ใสทองรูปพรรณ ความมีชื่อเสียงของตรายี่หอของทองรูปพรรณ 
สีสันของทองรูปพรรณ96.5% ความทันสมัยของรูปแบบทองรูปพรรณ 96.5% ความหลากหลาย
ของรูปแบบทองรูปพรรณ ความนาเชื่อถือของรานจําหนายทอง และความมีมาตรฐานในดาน  
นํ้าหนักทองรูปพรรณ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับนํ้าหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณ
ตอการซื้อ 1 ครั้ง  ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการ
ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง  เม่ือพิจารณา
รายขอพบวา ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ เรื่องคุณภาพของทองรูปพรรณ 96.5% ความสวยงาม
ของบรรจุภัณฑที่ใสทองรูปพรรณ ความมีชื่อเสียงของตรายี่หอของทองรูปพรรณ สีสันของ
ทองรูปพรรณ 96.5% ความทันสมัยของรูปแบบทองรูปพรรณ 96.5% ความหลากหลายของ
รูปแบบทองรูปพรรณ ความนาเชื่อถือของรานจําหนายทอง และความมีมาตรฐานในดานน้ําหนัก
ทองรูปพรรณ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือน
ตอครั้ง ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2.  ความคิดเห็นดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%  
  การทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่นํามาทดสอบ
สมมติฐาน ไดแก นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง   และความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
  ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา 
  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความคิดเห็นดานราคากับพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% ดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง  เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา ความคิดเห็นดานราคา เร่ือง คากําเหน็จของทองรูปพรรณ 96.5% ไมมี
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ความสัมพันธกับนํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง แตในเรื่อง โอกาสใน
การตอรองราคา ความชัดเจนของปายราคาทองรูปพรรณ 96.5%  ราคาเมื่อเปรียบเทียบกับ
ทองรูปพรรณที่ จังหวัดอ่ืนๆ และความคุมคากับเงินที่จายไปในการซื้อทองรูปพรรณ มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับนํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง  ที่
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความคิดเห็นดานราคากับพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% ดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง เม่ือพิจารณาราย
ขอพบวา ความคิดเห็นดานราคา เร่ืองราคาเมื่อเปรียบเทียบกับทองรูปพรรณที่จังหวัดอ่ืนๆ ไมมี
ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง แตในเรื่องคากําเหน็จของ
ทองรูปพรรณ 96.5% โอกาสในการตอรองราคา ความชัดเจนของปายราคาทองรูปพรรณ 96.5%  
และความคุมคากับเงินที่จายไปในการซื้อทองรูปพรรณ มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ  
นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง  ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 3.  ความคิดเห็นดานสถานที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%  
   การทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่นํามาทดสอบ
สมมติฐาน ไดแก นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง   และความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
         ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา 
  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความคิดเห็นดานสถานที่ กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% ดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง   เม่ือพิจารณา
รายขอพบวา ความสะดวกสบายในการเดินทางมารานจําหนายทอง ความสะดวกสบายสถานที่
จอดรถของรานจําหนายทอง ความเย็นสบายจากการติดเครื่องปรับอากาศ และความสวยงาม
ของการตกแตงรานจําหนายทอง มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับนํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการ
ซ้ือรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง   ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความคิดเห็นดานสถานที่ กับพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% ดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง  เม่ือพิจารณาราย
ขอพบวา ความสะดวกสบายในการเดินทางมารานจําหนายทอง ความสะดวกสบายสถานที่จอด
รถของรานจําหนายทอง ความเย็นสบายจากการติดเครื่องปรับอากาศ และความสวยงามของ
การตกแตงรานจําหนายทอง มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความถี่ ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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   4. ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5%  
  การทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่นํามาทดสอบ
สมมติฐาน ไดแก นํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง   และความถี่ในการซื้อ
ทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
  ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา 
  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาด กับ
พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ดานน้ําหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 
ครั้ง   เม่ือพิจารณารายขอพบวา การแจกของสมนาคุณใหลูกคา ไมมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับนํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง แตในเรื่อง ปายโฆษณา
ประชาสัมพันธรานจําหนายทอง การโฆษณาประชาสัมพันธทางวิทยุ และการตอนรับของ
พนักงานขาย มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับนํ้าหนักโดยเฉลี่ยในการซื้อรูปพรรณตอการ
ซ้ือ 1 ครั้ง ที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ดานความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง 
เม่ือพิจารณารายขอพบวา การแจกของสมนาคุณใหลูกคา ปายโฆษณาประชาสัมพันธราน
จําหนายทอง การโฆษณาประชาสัมพันธทางวิทยุ และการตอนรับของพนักงานขาย มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง ที่
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

อภิปรายผล 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง อายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา อาชีพรับราชการ รายไดต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท  ที่อยูปจจุบันอยูจังหวัดสุรินทร ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดเกี่ยวกับ 
ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคของ บัญญัติ จุลนาพันธ (2538:133) ที่กลาววา
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล ของคนดานตางๆ ไดแก อายุ 
ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตและครอบครัว อาชีพ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และ
สอดคลองกับงานวิจัยของ สิริกร เจริญพานิช (2546:บทคัดยอ) ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือทองรูปพรรณ และใชบริการของลูกคา ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดหนองคาย พบวา
ลูกคาที่ซ้ือทองรูปพรรณและใชบริการรานทอง เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย อายุระหวาง 20-
30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี  
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 2. ขอมูลความคิดเห็นที่มีตอสิ่งกระตุนในการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%  
   2.1 ความคิดเห็นที่มีตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ 
   ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา รายไดตอเดือนเพียงพอและเหลือเก็บ
ซ้ือทองในระดับปานกลาง และความคิดเห็นในเรื่อง โอกาสในการซื้อทองรูปพรรณในภาวะราคา
นํ้ามันขึ้นสูง กับโอกาสซื้อทองรูปพรรณเม่ืออัตราดอกเบี้ยสูงขึ้น ในระดับไมดี ทั้งน้ีเน่ืองจาก 
สภาพเศรษฐกิจในปจจุบันมีคาครองชีพสูงขึ้น  ไมวาจะเปนภาวะราคาน้ํามันที่สูงขึ้นอยาง
ตอเน่ือง รวมทั้งอัตราดอกเบี้ยที่เพ่ิมขึ้นดวย ในขณะที่รายไดตอเดือนยังคงเทาเดิม ทําให
ผูบริโภคบริหารเงินไปกับคาใชจายในชีวิตประจําวันมากขึ้น และบางสวนเก็บไวใชในกรณี
ฉุกเฉิน ดังน้ัน จึงทําใหโอกาสที่ผูบริโภคจะนําเงินออมไปซื้อทองรูปพรรณ จึงมีโอกาสนอยลง 
   2.2 ความคิดเห็นที่มีตอสิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม 
   ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นวา คานิยมในการสวมใสทองรูปพรรณ
เปนการแสดงฐานะ ในระดับดี และความคิดเห็นในเรื่อง การใชทองรูปพรรณในงานเทศกาล
ตางๆ กับ การใหทองรูปพรรณในวันสําคัญ ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีรูปแบบ
พฤติกรรมผูบริโภคของ    ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 198) สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม
เปนเหตุจูงใจใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อในเทศกาลนั้น 
 3. ขอมูลความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดในการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 
  3.1 ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ 
   ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ ในเรื่องคุณภาพของ
ทองรูปพรรณ 96.5% ความสวยของบรรจุภัณฑใสทองรูปพรรณ 96.5% ความมีชื่อเสียงของตรา
ยี่หอของทองรูปพรรณ 96.5% สีสันของทองรูปพรรณ 96.5% ความทันสมัยของรูปแบบทอง        
รูปพรรณ 96.5% ความหลากหลายของรูปแบบทองรูปพรรณ 96.5% ความนาเชื่อถือของราน
จําหนายทอง  และความมีมาตรฐานในดานน้ําหนัก ในระดับดี ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
บริบูรณ อภิธรรมวิริยะ (2546 : บทคัดยอ) ศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการซื้อทอง 
รูปพรรณบนถนนเยาวราช พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นในดานผลิตภัณฑในระดับเห็นดวย 
เน่ืองจากผูบริโภคปจจุบันตองการภาพลักษณของสินคาที่ดี มียี่หอที่เปนสากลมากขึ้น ตองการ
รูปแบบและลวดลายที่มีใหเลือกมากมาย และคุณภาพสินคาตองไดมาตรฐาน 
  3.2  ความคิดเห็นดานราคา  
   ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานราคา ในเรื่องคากําเหน็จของ
ทองรูปพรรณ 96.5% โอกาสในการตอรองราคา ความชัดเจนของปายราคาทองรูปพรรณ 96.5% 
ราคาเมื่อเทียบกับทองรูปพรรณ 96.5% และความคุมคากับเงินที่จายไปในการซื้อทองรูปพรรณ 
อยูในระดับปานกลาง ทั้งน้ีเน่ืองจากราคาขายทองคํา จะถูกกําหนดโดยสมาคมคาทองคําแหง
ประเทศไทยอยูแลว ราคาทองคําจึงถือวามีมาตรฐานที่ผูบริโภครับรูอยูแลว ดังนั้นผูบริโภคจึงมี
ความคิดเห็นทางดานราคาไมวาจะเปนในเรื่องของคากําเหน็จ โอกาสในการตอรองราคา ความ
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ชัดเจนของปายราคา และราคาเมื่อเปรียบเทียบกับความคุมคากับเงินที่จายไป จึงอยูในระดับ
ปานกลาง เพราะผูบริโภครับรูอยูแลววาความแตกตางดานราคาของทองรูปพรรณแตละรานไม
แตกตางกันมาก 
  3.3  ความคิดเห็นดานสถานที่  
   ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานสถานที่ ในเรื่องความสะดวกในการ
เดินทางมารานจําหนายทอง และ ความสวยงามของการตกแตงรานจําหนายทอง ในระดับที่ดี 
สวนเรื่องความสะดวกสถานที่จอดรถของรานจําหนายทอง และความเย็นสบายจากการติดตั้ง
เครื่องปรับอากาศ ในระดับปานกลาง ทั้งน้ีเน่ืองจากรานจําหนายทองรูปพรรณสวนใหญ จะอยูใน
ยานชุมชน ที่เดินทางไปมาสะดวก และมีการตกแตงรานที่สวยงามทันสมัย ผูบริโภคจึงใหความ
คิดเห็นในเรื่องดังกลาวอยูในระดับดี สวนความสะดวกของสถานที่จอดรถ ถาผูบริโภคเดินทาง
โดยรถจักรยานยนตจะสามารถหาที่จอดไดงาย เพราะรถจักรยานยนตมีขนาดเล็ก และที่
ผูบริโภคเดินทางโดยรถยนตก็สามารถหาที่จอดรถไดแตไมคอยสะสวก ในเรื่องความเย็นสบาย
จากการติดตั้ ง เครื่ องปรับอากาศพบวาร านจําหนายทองรูปพรรณไม ได เปดใช งาน
เครื่องปรับอากาศทุกวัน 
  3.4  ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาด 
   ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาด ในเร่ืองการ
ตอนรับของพนักงานขาย อยูในระดับดี เพราะรานขายทองรูปพรรณมีการติดตอสื่อสารกับลูกคา 
โดยใหพนักงานขายนําเสนอสินคา รวมทั้งอธิบายรูปแบบและคุณลักษณะของทองรูปพรรณ ใน
แตละประเภทใหผูบริโภครับรู กอนการตัดสินใจซื้อ ดังน้ันความคิดเห็นของผูบริโภคในเรื่องการ
ตอนรับของพนักงานขายอยูในระดับดี สวนเรื่อง การแจกของสมนาคุณใหลูกคา ปายโฆษณา
ประชาสัมพันธรานจําหนายทองรูปพรรณ และการโฆษณาประชาสัมพันธทางวิทยุ อยูในระดับ
ปานกลาง  ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ บริบูรณ อภิธรรมวิริยะ (2546:บทคัดยอ) ศึกษา
ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการซื้อทองรูปพรรณบนถนนเยาวราช พบวา การสงเสริม
การตลาดอยูในระดับดี ในเรื่องการลดแลกแจกแถม การโฆษณาประชาสัมพันธ ทั้งน้ีเน่ืองจาก
รานจําหนายทองรูปพรรณในจังหวัดสุรินทรมีการแจกของสมนาคุณลูกคาเปนกระเปาไมมีการ
เปลี่ยนแปลงของสมนาคุณใหลูกคา และการโฆษณาประชาสัมพันธไมกระทําอยางตอเน่ือง 
 4. ขอมูลพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%  
  4.1 ปจจัยในการซื้อทองรูปพรรณ 
   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญ ในเรื่อง ความประณีตในชิ้นงาน 
ในระดับมากที่สุด สวนในเรื่องรูปแบบของทองรูปพรรณ มาตรฐานของน้ําหนักทองรูปพรรณ 
ความเหมาะสมของราคาเปรียบเทียบกับคุณภาพ และเปอรเซ็นตในทองรูปพรรณไดมาตรฐาน
สคบ. ในระดับมาก ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ยงยุทธ รักษาเกียรติ(2545:บทคัดยอ) ศึกษา
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ศึกษาการตลาดทองสุโขทัยของรานขายทองในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคให
ความสําคัญปจจัยการมีรูปแบบลวดลายที่หลากหลาย ในระดับมาก  
   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลสําคัญในการเลือกรานทองเพื่อซ้ือ
ทองรูปพรรณ เพราะเปนรานที่ มีผูแนะนําและผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะมีราน
ทองรูปพรรณที่ซ้ือประจํา โดยซื้อสรอยคอ มีนํ้าหนักโดยเฉลี่ยเทากับ 1.33 บาท ซ้ือ
ทองรูปพรรณประมาณ 16 เดือนตอครั้ง ตัดสินใจซื้อดวยตนเอง และชื่นชอบการลดราคา ชําระ
ดวยเงินสด และแลกเปลี่ยนทองรูปพรรณเมื่อตองการเพิ่มนํ้าหนักซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
สิริกร เจริญพานิช (2546 :บทคัดยอ) ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 
และใชบริการของลูกคา ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดหนองคาย  พบวาลูกคาสวนใหญซ้ือ
ทองรูปพรรณโดยเลือกรานที่มีความคุนเคยและใชบริการบอยๆ ซ้ือทองรูปพรรณในรูปแบบ
สรอยคอ ที่มีเปอรเซ็นต 96.5% นํ้าหนัก 1บาท ตัดสินใจซื้อดวยตนเอง  
 5. ขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐาน 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ที่แตกตางกันมีพฤติกรรม การ
ซ้ือทองรูปพรรณ 96.5%แตกตางกัน 
 เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ในเรื่องนํ้าหนักโดยเฉลี่ย
ในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง  ตางกัน ทั้งน้ีเนื่องจากเพศหญิงมีพฤติกรรมการรัก
สวยรักงามมากกวา เพศชาย และทองรูปพรรณก็เปนเคร่ืองประดับที่สามารถทําไดหลาย
ลวดลาย มีความสวยงามและมีคุณคุณคาแกผูสวมใส เพศหญิงจึงชอบเก็บสะสมทองเพื่อเปนของ
สะสม และเพื่อความมั่นคงซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ ยงยุทธ รักษาเกียรติ (2545:
บทคัดยอ) ศึกษาการตลาดทองสุโขทัยของรานขายทองในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา เพศหญิง
มีพฤตกิรรมการซื้อทองคํามากกวาเพศชาย 
 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ในเรื่องนํ้าหนักโดยเฉลี่ย
ในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง ตางกัน ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบริโภคที่มีอายุตางกัน จะมี
ประสบการณในการเลือกซื้อทองรูปพรรณตางกัน  
 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ในเรื่องนํ้าหนัก
โดยเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง ตางกัน ทั้งน้ีเน่ืองจากประชากรสวนใหญใน
จังหวัดสุรินทรมีระดับการศึกษาแตกตางกัน เพราะผูบริโภคสวนมากจะอยูตางอําเภอ ซ่ึงบาง
ครอบครัวก็สงเสริมใหเรียนสูงบางตามฐานะ จึงมีผลตอการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ       
 รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5%ในเรื่องนํ้าหนักโดยเฉลี่ย
ในการซื้อรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง ตางกัน ทั้งน้ีเน่ืองจากรายได เปนการแสดงถึงฐานะทาง
สังคม ความพอเพียงการเหลือเก็บ โดยผูบริโภคสามารถเก็บสะสมเงินในรูปการซื้อทองรูปพรรณ
ได จึงมีผลตอการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณ 
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 อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ในเรื่องนํ้าหนักโดยเฉลี่ย
ในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้ง และ เร่ืองความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือน
ตอครั้ง  ตางกัน ทั้งน้ีเน่ืองจากอาชีพตางกัน ความตองการการยอมรับในสังคมจึงแตกตางกัน 
ถือวาเปนเรื่องปจจัยทางวัฒนธรรมของชนชั้นทางสังคม ทั้งหมดนี้ซ่ึงสอดคลองแนวความคิด
เกี่ยวกับทฤษฎีปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคของ บัญญัติ  จุลนาพันธ (2538 : 
133) ที่กลาววาการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ ไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล ของคนทางดาน
ตางๆ เชน อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ จะเปนแนวทางในการกําหนดกลุมเปาหมาย
เพ่ือใหทราบความตองการของผูซ้ือในการตัดสินใจ 
 
     สมมติฐาน  2 ความคิดเห็นตอสิ่งกระตุน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทอง 
รูปพรรณ 96.5% 
      จากผลการวิเคราะหความคิดเห็นตอสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจมีความสัมพันธ กับ   
พฤติกรรม การซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ดานน้ําหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1
ครั้ง มีความสัมพันธในระดับนอยมาก ทั้งนี้เน่ืองจากสภาพเศรษฐกิจในปจจุบันมีคาครองชีพ
สูงขึ้น  ไมวาจะเปนภาวะราคาน้ํามันที่สูงขึ้นอยางตอเน่ือง รวมทั้งอัตราดอกเบี้ยที่เพ่ิมขึ้นดวย 
ในขณะที่รายไดตอเดือนยังคงเทาเดิม ทําใหผูบริโภคบริหารเงินไปกับคาใชจายในชีวิตประจําวัน
มากขึ้น และบางสวนเก็บไวใชในกรณีฉุกเฉิน ดังนั้น จึงทําใหโอกาสที่ผูบริโภคจะนําเงินออมไป
ซ้ือทองรูปพรรณ จึงมีโอกาสนอยลง ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฏีรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคของ     ศิ
ริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2546 : 198) สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจเปนเหตุจูงใจใหผูบริโภค  เกิด
การซื้อสินคา นอกจากนี้ยังสอดคลองกับ งานวิจัยของ กนกวรรณ มานศรีสุข (2546 :      
บทคัดยอ) เรื่องแรงจูงใจดานมั่นคงในชีวิตมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการ
ซ้ือเครื่องประดับทองคํารูปพรรณ 96.5%  
 
     สมมติฐาน 3 ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การซื้อทองรูปพรรณ96.5%  
     จากการวิเคราะหความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% ดานน้ําหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ 1 ครั้งและดานความถี่
ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง มีความสัมพันธในระดับนอยมาก ทั้งนี้เน่ืองจาก
สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค ไดดําเนินการตรวจสอบคุณภาพทองรูปพรรณ 96.5%
ในจังหวัดสุรินทร พบวารานจําหนายทองในจังหวัดสุรินทร  จําหนายทองรูปพรรณที่ไดมาตรฐาน  
ความหลายหลายของรูปแบบก็มีลักษณะคลายคลึงกัน เน่ืองจากโรงงานที่รับทําทองรูปพรรณมี
จํานวนไมมาก และการที่ผูบริโภคซื้อทองรูปพรรณ เพราะเปนสินคาที่มีมูลคาในตัว สามารถ
แลกเปลี่ยนเปนเงินไดอยางรวดเร็ว มีความสวยงามทันสมัย ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีสวนประสม
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ทางการตลาด ของ  ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541 : 35) กลาววา ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชนและมีคุณคาในสายตาของลูกคา จึงทําใหผลิตภัณฑน้ันสามารถขายได 
นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ สิริกร เจริญพานิช (2546  : บทคัดยอ) วาดาน
ผลิตภัณฑเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณของลูกคาอยูในระดับมาก โดย
ลูกคาใหความสําคัญตอเปอรเซ็นตทองไดมาตรฐาน 96.5% และมาตรฐานทองรูปพรรณที่ไดรับ
การยอมรับจากแหลงที่นาเชื่อถือ 
 จากการวิเคราะหความคิดเห็นดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทอง   
รูปพรรณ 96.5% ดานน้ําหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง และดานความถี่ใน
การซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง มีความสัมพันธในระดับนอยมาก ทั้งน้ีเน่ืองจาก
เศรษฐกิจในปจจุบันเขาสูภาวะเงินเฟอ อัตราดอกเบี้ยเริ่มปรับตัวสูงขึ้น อัตราแลกเปลี่ยนเงินบาท
ก็ออนตัวลง ทําใหราคาทองคําแทงปรับตัวสูงขึ้น ดังน้ัน เม่ือราคาทองคําแทงรวมกับราคาคา
กําเหน็จของทองรูปพรรณ แลวทําใหราคาทองคําอยูที่ประมาณ 10,400 – 10,500 บาท เปน
ราคาที่สูง จึงมีโอกาสทําใหผูบริโภคซื้อทองรูปพรรณ ที่มีนํ้าหนักนอยลง เพราะมูลคาของเงิน 
ถูกลง และนานครั้งจึงมาซื้อทองรูปพรรณ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ สิริกร เจริญพานิช 
(2546 : บทคัดยอ) วา ดานราคาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณของลูกคา
อยูในระดับมาก โดยลูกคาใหความสําคัญตอการแสดงราคาทองคําอยางชัดเจน และการตั้งราคา
เหมาะสมยุติธรรม 
 จากการวิเคราะหความคิดเห็นดานสถานที่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% ดานน้ําหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง และดานความถี่
ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง มีความสัมพันธในระดับนอยมาก ทั้งนี้เน่ืองจาก 
จังหวัดสุรินทรเปนจังหวัดที่ไมมีการจราจรติดขัด ทําใหการหาที่จอดรถเพื่อซ้ือทองรูปพรรณทํา
ไดคอนขางสะดวก และโดยสวนใหญสภาพบรรยากาศรานจําหนายทองรูปพรรณมีการตกแตง
คลายกัน ดังน้ัน ดานสถานที่ จําหนายทองรูปพรรณในจังหวัดสุรินทรมีลักษณะคอนขาง
เหมือนกันในเรื่องความสะดวกสบาย และความสวยงาม ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีรูปแบบ
พฤติกรรม      ผูบริโภค ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (254 : 198) กลาววา สินคาที่มี
ชองทางการจัดจําหนายที่ดีใหความสะดวกแกผูบริโภคจะเปนการกระตุนใหเกิดความตองการซื้อ
และสอดคลองกับงานวิจัย ของสิริกร เจริญพานิช (2546 : บทคัดยอ) วาดานสถานที่ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณลูกคาอยูในระดับมาก โดยลูกคาใหความสําคัญกับทําเล
ที่ตั้งสะดวกตอการเดินทางมีที่จอดรถสะดวกสบาย  
 จากการวิเคราะหความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ดานน้ําหนักเฉลี่ยในการซื้อทองรูปพรรณตอการซื้อ1ครั้ง และดาน
ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณจํานวนเดือนตอครั้ง มีความสัมพันธในระดับนอย ทั้งนี้เน่ืองจาก
การโฆษณาประชาสัมพันธทางวิทยุไมสมํ่าเสมอ และโดยสวนมากการแจกของสมนาคุณทางราน
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จําหนายทองรูปพรรณจะแจกกระเปาซึ่งมีขนาดตั้งแตเล็กไปจนถึงใหญ ไมมีการเปลี่ยนแปลง
ของสมนาคุณใหลูกคา จึงทําใหลูกคาไมคอยไดการกระตุนเทาที่ควร ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎี
รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค ของ  ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (254 : 198)  กลาววาการโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง
ความสัมพันธอันดี กับบุคคลทั่วไป จะเปนการกระตุนใหเกิดความตองการซื้อ  
 

ขอเสนอแนะ  
 จากการศึกษาถึงความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคในการซื้อ
ทองรูปพรรณ 96.5% ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
 1. ขอเสนอแนะดานผลิตภัณฑ  
  เน่ืองจากทองรูปพรรณ เปนเครื่องประดับที่มีมูลคาและใหคุณคาแกผูสวมใส  
ประกอบกับความสามารถพิเศษของทองคําที่สามารถทําไดหลายรูปแบบ และสีมันวาวของ
ทองรูปพรรณทําใหเปนที่ตองตาแกบุคคลทั่วไป โดยจากผลการวิจัยพบวา ความคิดเห็นดาน     
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ และความคิดเห็นดายผลิตภัณฑ
ของทองรูปพรรณอยูในระดับที่ดี ดังนั้นเราจึงควรปรับปรุงทองรูปพรรณใหมีรูปแบบแปลกใหม 
ซ่ึงสวนมากผูบริโภคชอบทองรูปพรรณที่มีความประณีต และชอบซื้อสรอยคอสวมใส ดังนั้น  
ลวดลายสรอยคอตองมีใหหลากหลาย  เนนความประณีตของชิ้นงาน  และสีสันทองรูปพรรณ
ตองเหลืองเขมมันเงา นํ้าหนักไดมาตรฐาน และที่สําคัญทองรูปพรรณตองได 96.5% ตามที่
สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคกําหนดไว เพ่ือสรางความเชื่อถือตอรานจําหนายทอง      
รูปพรรณ 
 2. ขอเสนอแนะดานราคา 
  เน่ืองจากราคาทองรูปพรรณ มีการกําหนดราคาแตกตางกันในแตละวัน โดยดู  
จากราคาทองคําในตลาดโลก และอัตราแลกเปลี่ยนคาเงินบาท โดยผลจากงานวิจัยพบวา ความ
คิดเห็นดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ และความคิดเห็นดานราคา
ของทองรูปพรรณอยูในระดับปานกลาง แสดงใหเห็นวาการตัดสินใจซื้อทองรูปพรรณขึ้นกับ
ความพึงพอใจจายเงินของผูบริโภค ดังน้ันการตั้งราคาทองรูปพรรณที่รวมคากําเหน็จ ควรอยูใน
ระดับที่เหมาะสม เพราะลูกคาสวนมากมีอาชีพรับราชการ มีเงินเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท และโดยสวนมากผูบริโภคจะมีเงินซ้ือทองจากการที่มีรายไดตอเดือนเพียงพอ และเหลือเก็บ 
เราจึงควรกระตุนใหลูกคาเห็นถึงความคุมคากับเงินที่จายไปในกาซื้อทองรูปพรรณ วาราคา  
ทองคําในอนาคตมีแนวโนมที่สูงขึ้นถือเปนการกระตุนใหมีการตัดสินใจซื้อที่รวดเร็วยิ่งขึ้น 
 3. ขอเสนอแนะดานสถานที่ 
  จากสภาพการดําเนินชีวิตในปจจุบันที่เรงดวน และสภาพอากาศที่มีความรอน
เพ่ิมขึ้นทุกป ผูบริโภคจึงตองการความสะดวกสบายในการเดินทาง จะเห็นไดวาสถานที่จําหนาย
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ทองรูปพรรณ เปนปจจัยหน่ึงในการเลือกรานจําหนายทองเพื่อซ้ือทองรูปพรรณ โดยผลจากการ
วิจัย พบวา ความคิดเห็นดานสถานที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ และ
ความ คิดเห็นดานของสถานที่ของรานจําหนายทองรูปพรรณ อยูในระดับปานกลาง ในเรื่อง
ความสะดวกสถานที่จอดรถของรานจําหนายทอง และความเย็นสบายจากการติดตั้ง
เครื่องปรับอากาศ  ดังน้ันรานจําหนายทองจึงควรปรับปรุงสภาพแบบบรรยากาศภายในรานใหมี
ความเย็นสบาย  และควรอํานวยความสะดวกแกลูกคาในการจัดหาสถานที่จอดรถ หรือควรเลือก
ทําเลในการ    ตั้งรานจําหนายทองที่มีสถานที่จอดรถไดสะดวก 
 4. ขอเสนอแนะดานการสงเสริมการตลาด  
  จากสภาพการแขงขันที่รุนแรงของรานจําหนายทองรูปพรรณที่มีการเพิ่มจํานวน
ขึ้นอยางมาก ทําใหการสงเสริมการตลาดเปนกลยุทธอยางหนึ่งในการดึงดูดลูกคา โดยผลจาก
การวิจัย พบวา ความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
ทองรูปพรรณอยูบาง และการแจกของสมนาคุณใหลูกคา ปายโฆษณาประชาสัมพันธราน
จําหนายทองรูปพรรณ การโฆษณาประชาสัมพันธ อยูในระดับปานกลาง  เราควรปรับปรุงการ
แจกของสมนาคุณใหแตกตางจากเดิม เชน เสื้อผา นาฬิกา เครื่องคิดเลข เปนตน และกระตุน
การโฆษณาประชาสัมพันธอยางตอเน่ืองสมํ่าเสมอใหอยูในใจของผูบริโภค  
 

ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยครั้งตอไป 
 1. ควรศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาด
ของทองรูปพรรณ 96.5% ในจังหวัดสุรินทร 
 2. ควรศึกษาพฤติกรรมการใชบริการจํานําทองรูปพรรณของผูบริโภคในอําเภอเมือง 
จังหวัดสุรินทร 
 2. ควรศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอประเภททองรูปพรรณหลากหลายเปอรเซ็นต
เชน ทองรูปพรรณ 99%  ทอง 18 K  
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคในการซื้อทองรูปพรรณ  96.5 % 
ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 

 
เรียน   ผูตอบแบบสอบถาม 
  แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้น เพ่ือการรวบรวมขอมูลเพ่ือทําสารนิพนธของนักศึกษา
ปริญญาโท สาขา บริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ขอมูลที่ไดจาก
แบบสอบถามจะใชเพ่ือประโยชนสําหรับการวิเคราะหในเชิงวิชาการ เรื่องความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 % ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอ
เมือง จังหวัดสุรินทร   ความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามนี้จะเปนปจจัยสําคัญที่จะ
ทําใหการศึกษาในเรื่องดังกลาวขางตนสามารถบรรลุเปาหมาย และสามารถนําผลการวิเคราะห
ไปประยุกตใชในการดําเนินกิจกรรมทางดานการตลาดของธุรกิจทองรูปพรรณ 96.5 % ไดใน
ระดับหน่ึง จึงหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความกรุณาและความรวมมือจากทาน และขอขอบคุณ
มา ณ ที่น้ีดวย  

กฤษณี  ภูตธินารักษ 
ผูวิจัย 

 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 1. แบบสอบถามประกอบดวย 4 สวนดังน้ี 

  สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูซ้ือทองรูปพรรณ  96.5%   ในอําเภอเมือง จังหวัด
สุรินทร 
  สวนที่ 2 ความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของทองรูปพรรณ  96.5% 
ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
  สวนที่ 3 ความคิดเห็นที่มีตอสิ่งกระตุนในการซื้อทองรูปพรรณ  96.5% ที่ราน
จําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
  สวนที่ 4 พฤตกิรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 %ที่รานจําหนายทองรปูพรรณ ใน
อําเภอเมือง  จังหวัดสุรินทร 
 2. การตอบแบบสอบถามในแตละขอ กรุณาทําเครื่องหมาย   ลงในชองใหตรงกับ
ความเปนจริง หรือตามความคิดเห็นของทานมากที่สุด หรือเติมคําลงในชองวางทีต่รงกับความ
เปนจริงมากที่สุด   
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แบบสอบถามโครงการวิจัย 
ความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคในการซื้อทองรปูพรรณ 96.5% 

ที่รานจําหนายทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
>>>>>>>>>>><<<<<<<<<<< 

 

ตอนที่  1 ขอมูลสวนบุคคลของผูซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 
 

 1.  เพศ 
      ชาย   หญิง 
 2.  อายุ 
     ต่ํากวาหรือเทากับ  20  ป  21 – 30  ป 
    31 – 40  ป  41 – 50  ป 
     ตั้งแต  51  ปขึ้นไป 
 3.  สถานภาพสมรส 
   โสด   สมรส 
     หยารางหรือหมาย 
 4.   ระดับการศึกษาสูงสุด 
     มัธยมศึกษาหรือต่ํากวา    อนุปริญญา 
     ปริญญาตรี  สูงกวาปริญญาตร ี
 5.   อาชีพ 
     รับราชการ   พนักงาน / บริษัทเอกชน 
     รัฐวิสาหกิจ  คาขาย / ธุรกจิสวนตวั 
    แมบาน   อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………. 
 6.  รายได 
    ต่ํากวาหรือเทากับ  10,000  บาท   10,001 – 20,000  บาท 
    20,001 – 30,000  บาท    30,001 – 40,000  บาท 
    40,001 – 50,000  บาท    50,001  บาท  ขึ้นไป 
 7.   ที่อยูปจจุบัน 
    จ.สุรินทร   จ.บุรีรัมย 
    จ.ศรีสะเกษ   อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………. 
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ตอนที่ 2 ความคิดเห็นที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนาย
ทองรูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 

คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับทัศนคตขิองทานมากที่สุด 
 

สวนประสมทางการตลาด ระดับความคิดเห็น 
ดานผลิตภัณฑ  
1.  คุณภาพของทองรูปพรรณ  96.5%      
 

มีคุณภาพ 
5 4 3 2 1 

ไมมีคุณภาพ 

     2. ความสวยงามของบรรจุภัณฑที่ใสทองรูปพรรณ 
96.5% เชน กลอง ถุง 

สวย 
5 4 3 2 1 

ไมสวย 

     3. ความมีชื่อเสียงของตรายี่หอของทองรูปพรรณ 
96.5 % 

มีชื่อเสียง 
5 4 3 2 1 

ไมมีชื่อเสียง 

     4.  สีสันของทองรูปพรรณ  96.5 % 
 

สวย 
5 4 3 2 1 

ไมสวย 

     5. ความทันสมัยของรูปแบบและลวดลายของทอง  
รูปพรรณ  96.5 % 

ทันสมัย 
5 4 3 2 1 

ลาสมัย 

     6. ความหลากหลายของรูปแบบทองรูปพรรณ 96.5% 
หลากหลาย 

5 4 3 2 1 

ไม 
หลากหลาย 

     7. ความนาเชื่อถือของรานจําหนายทองรูปพรรณ 
96.5% 

นาเชื่อถือ 
5 4 3 2 1 

ไมนาเชื่อถือ 

     8. ความมีมาตรฐานในดานน้ําหนักของทองรูปพรรณ   
   96.5% 

ไดมาตรฐาน 
5 4 3 2 1 

ไมได 
มาตรฐาน 

ดานราคา  
      9. คากําเหน็จของทองรูปพรรณ  96.5% 

 
ถูก 

5 4 3 2 1 
แพง 

     10. โอกาสในการตอรองราคา 
โอกาสมาก 

5 4 3 2 1 
โอกาสนอย 

     11. ความชัดเจนของปายราคาทองรูปพรรณ 96.5% 
 

ชัดเจน 
5 4 3 2 1 

ไมชัดเจน 

     12. ราคาเมื่อเทียบกับทองรูปพรรณ 96.5% ที่จังหวัด
อ่ืน 

ถูก 
5 4 3 2 1 

แพง 

     13. ความคุมคากับเงินที่จายไปในการซื้อทอง       
รูปพรรณ 96.5% 

คุมคา 
5 4 3 2 1 

ไมคุมคา 
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สวนประสมทางการตลาด ระดับความคิดเห็น 
ดานสถานที่  

     14. ความสะดวกในการเดินทางมารานจําหนายทอง 
     รูปพรรณ  96.5%   สะดวก 

5 4 3 2 1 
ไมสะดวก 

     15. ความสะดวกสถานที่จอดรถของรานจําหนายทอง 
     รูปพรรณ  96.5%               

สะดวก 
5 4 3 2 1 

ไมสะดวก 

     16. ความเย็นสบายจากการติดตั้งเคร่ืองปรับอากาศที่ 
     รานจําหนายทองรูปพรรณ  96.5%  

เย็นสบาย 
5 4 3 2 1 

ไมเย็นสบาย 

     17. ความสวยงามของการตกแตงรานจําหนายทอง 
     รูปพรรณ  96.5%   

สวยงาม 
5 4 3 2 1 

ไมสวยงาม 

ดานการสงเสริมการตลาด  
     18. การแจกของสมนาคุณใหลูกคาที่ซื้อทองรูปพรรณ  

     96.5%  เชน  กระเปา  เส้ือ  แกวน้ํา เปนตน เหมาะสม 
5 4 3 2 1 

ไมเหมาะสม 

     19. ปายโฆษณาประชาสัมพันธรานจําหนายทอง 
     รูปพรรณ  96.5%   

ชัดเจน 
5 4 3 2 1 

ไมชัดเจน 

     20. การโฆษณาประชาสัมพันธทางวิทยุ เชน FM  
     96.5 MHz,  FM 107.5 MHz  

นาสนใจ 
5 4 3 2 1 

ไมนาสนใจ 

     21. การตอนรับของพนักงานขาย   
เปนกันเอง 

5 4 3 2 1 
ไมเปนกันเอง 
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ตอนที่ 3 ความคิดเห็นที่มีตอสิ่งกระตุนในการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% ที่รานจําหนายทอง 
 รูปพรรณ ในอําเภอเมือง จังหวัดสุรินทร 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 
 

สิ่งกระตุน ระดับความคิดเห็น 
สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ  

     1. รายไดตอเดือนของทานเพียงพอตอการใชจาย 
    และมีเหลือเก็บพอซื้อทองรูปพรรณ 96.5% เพียงพอ 

5 4 3 2 1 
ไมเพียงพอ 

     2. ทานมีโอกาสเพียงใดในการซื้อทองรูปพรรณ   
   96.5% ในสภาวะที่ราคาน้ํามันสูงขึ้น 

โอกาสมาก 
5 4 3 2 1 

โอกาสนอย 

     3. ทานมีโอกาสเพียงใดในการซื้อทองรูปพรรณ  
   96.5% ในสภาวะที่อัตราดอกเบี้ยมีการปรับตัว 
   สูงขึ้น 

 

โอกาสมาก 
5 4 3 2 1 

 

โอกาสนอย 

สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม  
     4. ทานนิยมใสทองรูปพรรณ  96.5%  ในเทศกาล 

   งานพิธีตางๆ  เชน งานแตงงาน ตรุษจีน เพียงใด นิยม 
5 4 3 2 1 

ไมนิยม 

     5. ทานนิยมใหทองรูปพรรณ  96.5%  ในวันสําคัญ  
    เชน วันพอ วันแม วันเกิด  และวันวาเลนทไทม  
    เพียงใด  

 

นิยม 
5 4 3 2 1 

 

ไมนิยม 

     6. คานิยมในการสวมใสทองรูปพรรณ  96.5%    
   เปนการแสดงถึง 

ร่ํารวย 
5 4 3 2 1 

คลาดแคลน 
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ตอนที่ 4  พฤติกรรมการซื้อทองรูปพรรณ 96.5 %ที่รานจําหนายทองรูปพรรณในอําเภอเมือง  
 จังหวัดสุรินทร 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย   ลงในชองที่ตรงกับพฤติกรรมของทานมากที่สุด 
 

ระดับความสําคัญ 

ปจจัยในการซื้อทองรูปพรรณ 96.5% 
มาก 
ที่สุด 

5 

มาก 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
 

2 

นอย 
ที่สุด 

1 
1.  รูปแบบของทองรูปพรรณ      
2.  มาตรฐานของน้ําหนักทองรูปพรรณ      
3.  ความประณีตของชิ้นงาน      
4.  ความเหมาะสมของราคาเปรียบเทียบ 
    กับคุณภาพ 

     

5.  เปอรเซ็นตในทองรูปพรรณได 
    มาตรฐานของสํานักงานคณะกรรมการ 
    คุมครองผูบริโภค 

     

6.  ทานมีเหตผุลใดที่สําคัญในการเลือกรานทอง เพ่ือซ้ือทองรูปพรรณ  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 เปนรานที่สะดวกตอการเดินทาง 
 เปนรานทองที่มีความคุนเคยและใชบริการบอยๆ 
 เปนรานที่ขายทองใหกับลูกคาราคาถูกกวารานอ่ืนๆ 
 เปนรานที่มีชือ่เสียง นาเชื่อถือ 
 เปนรานที่มีผูแนะนํา 
 เปนรานที่มีลวดลายทองรปูพรรณใหเลอืกมากกวารานอ่ืน 
 เปนรานที่มีชางฝมือประณีต 
 อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ………………………… 

7.  ทานมีรานทองที่ซ้ือทองรูปพรรณประจําหรือไม 
  มี                   ไมมี 
8.  ทานซื้อทองรูปพรรณในรูปแบบใดมากที่สุด 
  สรอยคอ     สรอยขอมือ 
  กําไล     ตางหู 
  แหวน     จ้ี 
   กรอบพระ   อ่ืนๆ  (โปรดระบ)ุ……………….. 
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9.  ทานซื้อทองรูปพรรณมีนํ้าหนักโดยเฉลี่ย.....................................ตอการซื้อ1 ครั้ง   
10.  ความถี่ในการซื้อทองรูปพรรณประมาณ ………………………. เดือนตอครั้ง 
11. บุคคลใดที่มีสวนในการตัดสินใจเลือกซื้อทองรูปพรรณ  
   บิดา - มารดา   พ่ีนอง 
   เพ่ือน    ญาต ิ
   คูสมรส    ตัดสินใจดวยตนเอง 
   บุตร    พนักงานขาย 
12.  ลักษณะโปรโมชั่นใดทีท่านชื่นชอบมากที่สุด 
  ลดราคา    การแจกแถมของที่ระลึก 
   การสงชิ้นสวนชิงโชค   บริการสะสมยอดเพื่อรับโบนัส   
   บริการอื่นๆ  เชน  จัดสงสินคา  อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ………………… 
13.  ในการซื้อเครื่องประดับทองคํารูปพรรณ  96.5%   ทานใชวธิีการชําระเงินโดยวิธใีด 

 ชําระดวยเงินสด    
 ชําระดวยบัตรเคดิต 
 อ่ืนๆ(โปรดระบุ)......................   

14.  ทานแลกเปลี่ยนทองรูปพรรณเม่ือใดมากที่สุด 
 เม่ือตองการเปลี่ยนรูปแบบทองรูปพรรณ เชนจากสรอยคอเปนแหวน 
 เม่ือตองการเพิ่มนํ้าหนัก 
 เม่ือตองการลดน้ําหนัก 
 เม่ือตองการเปลี่ยนรูปแบบทองรูปพรรณใหทันสมัย 
 เม่ือทองรูปพรรณที่มีอยูชํารุด 
 ไมเคยแลกเปลี่ยน 
 อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ............................................. 

 
           ขอขอบคุณทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 
 



  
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตอบแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตอบแบบสอบถาม 
 

        รายชื่อ            ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1.  ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน  มีสมบรูณพูนสุข  อาจารยประจํา 
        ภาควิชาบริหารธุรกิจ  
        คณะสังคมศาสตร 
        มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2.  อาจารยภัคภร  สกลรักษ                อาจารยประจํา 
        ภาควิชาบริหารธุรกิจ  
        คณะสังคมศาสตร 
        มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ชื่อ - ชื่อสกุล   นางสาวกฤษณี  ภูตธินารักษ 
วันเดือนปเกิด   22  สิงหาคม  2523 
สถานที่เกิด   จังหวัดสุรินทร 
สถานที่อยูปจจุบัน   377 ถนนธนสาร ตําบลในเมือง อําเภอเมือง  

จังหวัดสุรินทร  32000   
  

ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน ผูชวยผูจัดการฝายการตลาด 
สถานที่ทํางานปจจุบัน  หางทองแสงมณี 
     377 ถนนธนสาร ตําบลในเมือง อําเภอเมือง  

จังหวัดสริุนทร  32000  
ประวตัิการศึกษา    
  พ.ศ. 2539  มัธยมศึกษาตอนตน  

จาก โรงเรียนสิรินธร  จังหวดัสุรินทร 
  พ.ศ. 2542  มัธยมศึกษาตอนปลาย  

จาก โรงเรียนสิรินธร  จังหวดัสุรินทร 
  พ.ศ. 2546  วท.บ. (สุขศาสตรอุตสาหกรรมและความปลอดภัย)  

จาก มหาวิทยาลัยบูรพา 
  พ.ศ. 2548  บธ.ม. (การตลาด)  
       จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ   
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