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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจยัครั้ งน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล และ 2) เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาด จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การวิเคราะห์ t-test และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
 ผลการวิจยัพบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และมีอายุมากกว่า 50 ปีขึ้นไป 
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดต้่อเดือนมากกว่าหรือเท่ากับ 40,001 
บาทขึ้นไป และมีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสม
การตลาดอยู่ในระดบัมากที่สุดพบว่าอนัดบัหน่ึง คือ ด้านผลิตภณัฑ ์รองลงมาได้แก่ ดา้นราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูท่ี้ซ้ือทองรูปพรรณที่มีข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกันจะมีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
แตกต่างกัน ส่วนผูท้ี่ซ้ือทองรูปพรรณในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ
ทองรูปพรรณ ไดแ้ก่ ความถ่ีในการซ้ือ น ้าหนกัทองรูปพรรณท่ีซ้ือ ผูท้ี่มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 
เหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณ และแหล่งในการซ้ือทองรูปพรรณ จะมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
 ในส่วนของขอ้เสนอแนะ จากการวิจยัครั้ งน้ี ผูป้ระกอบการควรมีการออกแบบและจดัท า
ผลิตภณัฑท์องรูปพรรณที่เหมาะสมและสอดคลอ้งกบัความสนใจของกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุนอ้ยกว่า
หรือเท่ากับ 20 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มวยัรุ่น ในราคาที่ไม่สูงมากนักและผูป้ระกอบการควรมีมาตรการใน
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การกระตุน้ยอดขายส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีมีสถานภาพโสด โดยจดัรายการพิเศษส าหรับผูบ้ริโภคที่
ก าลงัจะแต่งงาน เช่น เม่ือซ้ือทองรูปพรรณจะมีการแถมเคร่ืองประดบัอ่ืน ๆ และผูป้ระกอบการควร
มีการกระตุน้ยอดขายส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้อ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท เช่น การผ่อน
ผ่านบตัรเครดิตโดยไม่คิดดอกเบ้ีย การท าผลิตภณัฑใ์นราคาท่ีผูบ้ริโภคสมามารถซ้ือได ้เป็นตน้ 
 ในดา้นพฤติกรรม ผูป้ระกอบการควรมีการส่งเสริมการตลาดส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภค เช่น จดั
โปรโมชัน่ลดราคาพิเศษ ของแถม สิทธิพิเศษอ่ืน ๆ ส าหรับลูกคา้ใหม่ท่ีมาซ้ือทองครั้ งแรก เพ่ือเป็น
การสร้างแรงจูงใจในการซ้ือทองรูปพรรณ 
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ABSTRACT 
 
 The objectives of this research are 1) to compare an idea level of marketing mix, 
classifying by personal factor. and 2) to compare an idea level of marketing mix, classifying by a 
gold’s buying behavior of consumer in Bangkok and surrounding areas. Using the T-test and 
One-Way ANOVA tools to analyze the data.  
 After the test, the research result shows that people who buy a gold, mostly are female 
with more than 50 of years age and the highest education is Bachelor’s Degree. Most of them are 
an employee in private sector with income per month more than 40,001 baht. This group of 
people have the highest of idea level about a marketing mix factor, which consist of 1) Product 2) 
Price 3) Place 4) Promotion, respectively. 
 The hypothesis test result shows that gold’s buyers who have different age, status, 
education, income per month, and occupation, will have a different idea of marketing mix factor 
toward buying a gold in Bangkok and surrounding areas. On the other hand, the behavior of 
gold’s buyers in Bangkok and surrounding areas, which includes frequency to buy, the weight of 
gold, influencer who effects buying decision, reason to buy, and place to buy a gold, will also 
have a different idea of marketing mix factor toward buying a gold.  
 There are 4 recommendations of this research as follows. First, an entrepreneur should 
design and produce a gold which appropriate and according with an interest of teenager 
consumers who are less than 20 years old in the moderate price. Second, an entrepreneur should 
have a measure to increase sales for consumers who are single, by create promotion for 
consumers who have a wedding plan such as “Get an accessory as a premium when buy a gold”, 
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etc. Third, an entrepreneur should boot sales for consumers who have income per month less than 
or equal to 20,000 baht such as pay by installments via credit card with no additional fees 
charged, produce a product in comfortable price, etc. Lastly, in terms of a behavior, an 
entrepreneur should have a marketing promote for consumers such as create discount or premium 
promotion for new buyers in order to gain a motivation and also to create a repeat purchase and 
publicize the product in the long term. 
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ตอบแบบสอบถามจนท าให้การคน้ควา้อิสระส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 
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บทที่ 1 

บทน า 
 

1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 
 สมาคมทองค าไดใ้ห้ความหมายของทองค าไวว้่า ทองเป็นธาตุล าดบั 79 และมีสัญลกัษณ์คือ 
AU ทองค าเป็นโลหะมีสถานะเป็นของแข็ง สีเหลืองอร่ามสว่างสดใส มีประกายแวววาว เกิดเป็น
ธาตุอิสระที่อยู่ตามธรรมชาติ และยงัทนทานต่อการเกิดสนิม ลกัษณะทัว่ไปท่ีมกัจะพบคือเป็นเกล็ด 
แบน และมีลกัษณะเป็นเม็ดทรงกลม มีรูปร่างส่ีเหล่ียมคลา้ยลูกเต๋า คุณสมบตัิที่ส าคญัอีกประการ
หน่ึงของทองค า คอื เป็นโลหะที่มีความอ่อนและเหนียวโดยทองค า 1 ออนซ์ สามารถตีแผ่ทองค าให้
เป็นแผ่นบางขนาด 0.00005 น้ิวได้ จากคุณสมบัติข้างต้นท่ีกล่าวมาและประกอบกับลักษณะ
ภายนอกท่ีเป็นประกายจึงท าให้ทองค าเป็นท่ีตอ้งการและนิยมอย่างมากตั้งแต่ในอดีตจนถึงปัจจุบนั 
โดยแหล่งที่มาของทองค าสามารถจ าแนกออกเป็นสองแหล่งใหญ่ ๆ ได้แก่ เหมืองแร่ทองค าและ
ทองค าหมุนเวียน (สมาคมคา้ทองค า, 2562) 
 นอกจากน้ีทองค ายงัสามารถท่ีจะน ามาขึ้นรูปเป็นทองรูปพรรณได้ เน่ืองจากทองค ามี
คุณสมบตัิที่สามารถท าไดห้ลากหลายรูปแบบ อาทิ ตีเป็นแผ่นและเส้น แต่เน่ืองด้วยความนิยมตั้งแต่
ในอดีตผูค้นมกัให้ความสนใจในทองรูปพรรณมากกว่า จึงน าทองค ามาขึ้นรูปเป็นเส้น ออกมาเป็น
ทองรูปพรรณในลกัษณะต่าง ๆ ได้แก่ ต่างหู สร้อยคอ ก าไล แหวน เป็นตน้ ทองรูปพรรณจึงจดัว่า
เป็นส่ิงท่ีประชาชนให้ความนิยมเพราะทองรูปพรรณมีความสวยงาม และทรงคุณค่าในตวัเอง อีกทั้ง
ยงัสามารถเก็บออมเป็นสินทรัพยส่์วนตวัและเป็นเคร่ืองประดบัได้อีกดว้ย โดยในยุคแรกนั้นทองค า
ที่น ามาท าทองรูปพรรณมีเปอร์เซ็นต์สูงถึง 99.99% หรือเรียกอีกช่ือหน่ึงว่า ทองสุโขทยั ซ่ึงเป็นทอง
รุ่นแรกของไทย ท่ีจะท าการผลิตและท าตามค าส่ังซ้ือของลูกคา้เท่านั้น และมีราคาสูง ซ่ึงในปัจจุบนั
ทองรูปพรรณท่ีมกัพบเห็นตามทอ้งตลาดทั่วไปจะมีเปอร์เซ็นต์อยู่ท่ี 96.5% มีลวดลายหลากหลาย
รูปแบบ และจากการส ารวจพบว่าการซ้ือขายทองรูปพรรณนั้นจะขึ้นอยู่กับสภาวะเศรษฐกิจและ
ฐานะของผูซ้ื้อ โดยผูซ้ื้อบางคนมีจุดประสงคซ้ื์อทองรูปพรรณเพ่ือออมเงิน เม่ือทองค ามีราคารับซ้ือท่ี
สูงขึ้นจะน าออกมาขายเพ่ือเก็งก าไรจากส่วนต่างของราคาแทน ทั้งน้ียอดขายของทองรูปพรรณจะพุ่ง
สูงขึ้นในช่วงเทศกาลส าคญัต่าง ๆ อาทิ ตรุษจีน สงกรานต ์เทศกาลปีใหม่ เป็นตน้ แต่หากเป็นช่วงที่
เปิดเทอม การซ้ือทองรูปพรรณจะค่อนขา้งต ่าลง เน่ืองจากผูป้กครองจะน าทองรูปพรรณออกมาขาย
เพ่ือเอาส่วนต่างไปซ้ือส่ิงของจ าเป็นให้บุตรหลาน เช่น ค่าเล่าเรียน ค่าอุปกรณ์การเรียนตา่ง ๆ  เป็นตน้ 
 ในช่วงต้นปี พ.ศ. 2562 เกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิค 19 ส่งผลกระทบให้
เศรษฐกิจในไทยและทัว่โลกชะลอตวั ราคาทองค ามีการผนัผวนอย่างมาก ทองค าจึงเป็นสินทรัพยท์ี่
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ได้รับความนิยมและได้รับความสนใจจากผูป้ระกอบการ นักลงทุน ประชาชนทั่วไป เน่ืองจาก
ทองค าเป็นสินทรัพยท่ี์มีความปลอดภัยสูงและสามารถรักษาความมัง่คั่งในระยะยาวได้ดีและยงั
ส่งผลให้อัตราผลตอบแทนจากการลงทุนในทองค าปรับตัวสูงขึ้น เม่ือเทียบกับการลงทุนใน
สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ เช่น พันธบัตร หุ้น อสังหาริมทรัพย์ เป็นต้น ทองค าจึงจัดได้ว่าเป็น
สินทรัพยท์ี่ให้ผลตอบแทนในระดบัท่ีน่าสนใจ (วรุต รุ่งข า, 2564) 
 สมาคมคา้ทองประเทศไทย ไดจ้ าแนกกลุ่มลูกคา้ท่ีซ้ือทองค าไว ้2 กลุ่มหลกั ๆ ดงัน้ี 
 1.  กลุ่มลูกคา้ท่ีนิยมซ้ือทองค ารูปพรรณ ส่วนใหญ่จะซ้ือไวเ้พ่ือเป็นเคร่ืองประดับสวมใส่
แสดงฐานะทางการเงินและเพ่ิมความมัง่คัง่ เช่น ต่างหู สร้อยคอ สร้อยขอ้มือ แต่ขอ้เสียของทองค า
รูปพรรณชนิดน้ีเวลาซ้ือตอ้งมีการจ่ายค่าก าเหน็จจึงไม่เหมาะกบัการซ้ือเพ่ือการลงทุน 
 

 
ภาพที่ 1.1 ประเภทของทองรูปพรรณรูปแบบต่าง ๆ 

ที่มา: ห้างทอง เอ เอ เยาวราช, 2561 
 
 2.  กลุ่มลูกคา้ท่ีนิยมซ้ือทองค าแท่ง เน่ืองจากทองค าแท่งสามารถเก็บออมไดแ้ละมีมูลค่าใน
ตวัเองมากกว่าทองค ารูปพรรณ อีกทั้งยงัสามารถใช้ในเทศกาลส าคญัได้อีกด้วย อาทิ สินสอดงาน
แต่งงาน เทศกาลตรุษจีน รับขวญัเด็กแรกเกิด เป็นตน้ 
 

 
ภาพที่ 1.2 รูปแบบของทองค าแท่งโดยจ าแนกจากน ้าหนกัของทองค า 

ที่มา: ห้างทองฮัว่เซ่งเฮง, 2564 
 
 จากข้อมูลของสมาคมการค้าทองค าแห่งประเทศไทยได้สรุปรายช่ือร้านทองที่อยู่เป็น
สมาชิกของกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทั้งหมด 738 แห่ง ซ่ึงจากการเพ่ิมจ านวนของร้านทอง
ส่งผลให้มีการแข่งขนัการซ้ือขายกันสูงขึ้น เพราะนอกจากผูป้ระกอบการหรือเจา้ของร้านทองตอ้งเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



3 

 

แข่งขันกับเศรษฐกิจที่ส่งผลให้ราคาทองค าผันผวนตลอดเวลาแล้วยงัต้องท าการแข่งขันกับ
ผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมเดียวกนัเพื่อดึงดูดลูกคา้ (สมาคมการคา้ทองค า , 2564 ) 
 ด้วยสาเหตุดังกล่าวข้างต้นท าให้ผูว้ิจยัมีความสนใจที่จะศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เพื่อน าผล
ของงานวิจัยน้ี ไปใช้เป็นประโยชน์กับผูป้ระกอบธุรกิจและผูท้ี่สนใจ เพื่อใช้ในการวางแผน
การตลาด พฒันาผลิตภณัฑ์ และวางแผนกลยุทธ์การตลาด และเพ่ือเพ่ิมช่องทางการจดัจ าหน่าย
สินคา้ในช่องทางอ่ืน ๆ ท่ีมีแนวโน้มการเจริญเติบโต และท าให้สามารถด าเนินธุรกิจไปได้อย่างมี
ประสิทธิภาพในอนาคต 
 

1.2  วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 
 1.2.1  เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

 1.2.2  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
 

 1.2.3  เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดจ าแนกตาม
ปัจจยัส่วนบุคคล 
 

 1.2.4  เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดจ าแนกตาม
พฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

1.3  ขอบเขตของการศึกษา 
 
 การศึกษาในครั้ งน้ี เป็นการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีขอบเขตการศึกษา ดงัน้ี 
 

 1.3.1  ขอบเขตด้านเน้ือหา เป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทอง 
รูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงมีตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา ดงัน้ี 
            1.3.1.1  ตวัแปรอิสระ (Independence Variable) ประกอบดว้ย 
            1.  ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ 
    1)  เพศ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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    2)  อาย ุ
    3)  สถานภาพ 
    4)  ระดบัการศึกษา 
    5)  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
    6)  อาชีพ 
            2.  พฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ไดแ้ก่ 
    1)  เหตุผลในการซ้ือ 
    2)  ประเภทของทองรูปพรรณท่ีซ้ือ 
    3)  น ้าหนกัทองรูปพรรณท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 
    4)  ความถ่ีในการซ้ือ 
    5)  ผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ 
    6)  แหล่งซ้ือทองรูปพรรณ 
            1.3.1.2  ตัวแปรตาม (Dependence Variable) คือ ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ประกอบดว้ย 
            1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์
            2.  ดา้นราคา 
            3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
            4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

 1.3.2  ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผูซ้ื้อทองรูปพรรณท่ี
อาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในท่ีน้ีไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอนและค านวณขนาดตวัอย่าง
จากสูตรของคอแครน (Cochran, 1977) ซ่ึงจะไดก้ลุ่มตวัอย่าง 400 คน 
 

 1.3.3  ขอบเขตด้านระยะเวลา การศึกษาครั้ งน้ีใช้ระเวลาศึกษาทั้งส้ิน 3 เดือน ตั้งแต่เดือน
ธนัวาคม พ.ศ. 2564 ส้ินสุดเดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2565 
 

1.4  สมมติฐานของการศึกษา 
 
 1.4.1  ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
            1.4.1.1  ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศแตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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            1.4.1.2  ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายแุตกต่างกนัมีระดบัความ
คิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
            1.4.1.3  ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีสถานภาพแตกต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
            1.4.1.4  ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมี
ระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
            1.4.1.5  ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่าง
กนัมีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
            1.4.1.6  ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอาชีพแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
 

 1.4.2  ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ
แตกต่างกนั 
            1.4.2.1  ผู ้บ ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ มี ความถ่ีในการซ้ือ
ทองรูปพรรณแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
            1.4.2.2  ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีซ้ือทองรูปพรรณรูปแบบ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ
แตกต่างกนั 
            1.4.2.3  ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีซ้ือน ้ าหนักทองรูปพรรณ
แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ
แตกต่างกนั 
            1.4.2.4  ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี ผู ้อิทธิพลในการซ้ือ
ทองรูปพรรณแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
            1.4.2.5  ผู ้บ ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี เหตุผลในการซ้ือ
ทองรูปพรรณแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
            1.4.2.6  ผู ้บ ริโภคในกรุงเทพมหานครและป ริมณฑลท่ี มีแหล่งในการ ซ้ือ
ทองรูปพรรณแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณแตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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1.5  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
 1.5.1  เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
 

 1.5.2  เพื่อน าขอ้มูลไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาด ส าหรับผูท้ี่ตอ้งลงทุนประกอบ
ธุรกิจร้านทอง และธุรกิจที่เกี่ยวขอ้ง 
 

1.6  กรอบแนวคิดของการศึกษา 
 
 จากการทบทวนทฤษฎีและผลการวิจยัท่ีเกี่ยวขอ้งทั้งหมด จึงท าการเก็บขอ้มูลและวิเคราะห์ 
สามารถก าหนดกรอบแนวคิดและทฤษฎี ดงัน้ี 
 
       ตัวแปรต้น          ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 1.3 กรอบแนวความคิด 
 

1.7  นิยามศัพท์ 
 
 1.7.1  ทองค า เป็นโลหะมีค่าท่ีอยู่ในกลุ่มโลหะประเภทเดียวกบัเงิน แพลทินมั แพลเลเดียม 
และออสเมียมที่หายาก ทองค าเป็นแร่ธาตุตามธรรมชาติซ่ึงมีอยู่ในปริมาณนอ้ย มีความคงทนต่อการ

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ   - อาย ุ
- สถานภาพ  - ระดบัการศึกษา 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน - อาชีพ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือทองรูปพรรณของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
- ดา้นผลิตภณัฑ ์
- ดา้นราคา 
- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

- เหตุผลในการซ้ือ 
- ประเภทของทองรูปพรรณท่ีซ้ือ 
- น ้าหนกัทองรูปพรรณท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 
- ความถ่ีในการซ้ือ 
- ผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ 
- แหล่งซ้ือทองรูปพรรณ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เกิดปฏิกิริยาสูง จึงทนต่อการผุกร่อนไม่เกิดออกซิไดซ์กบัอากาศ สามารถเก็บรักษาโดยคงรูปลกัษณ์
ดั้งเดิมอนัสวยงามไวไ้ด้นานไม่มวัหมอง จึงนิยมน ามาใช้ท าเป็นเคร่ืองประดบั วสัดุทางทนัตกรรม 
บางส่วนของอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ และทองค าบริสุทธ์ิ (99.999%) เป็นทรัพยสิ์นที่ใช้เป็นทุน
ส ารองระหว่างประเทศ 
 

 1.7.2  ทองรูปพรรณ หมายถึง ทองที่น ามาเป็นเคร่ืองประดับส าหรับสวมใส่ เช่น สร้อย 
ก าไลขอ้มือท าให้มีราคาค่าก าเหน็จ ซ่ึงเป็นค่าแรงในการท าลวดลายรวมกับค่าทองด้วย แต่เวลา
น าไปขายจะไดร้าคาขายคนืต ่ากว่าราคาซ้ือ เพราะไม่ไดร้วมค่าก าเหน็จลงไปดว้ย รวมถึงยงัถูกหักค่า
น ้าหนกัน ้ าประสานทอง ท่ีเป็นส่วนหน่ึงในการเช่ือมรอยต่อของทองรูปพรรณ จึงไม่เหมาะส าหรับ
การลงทุนนัก เหมาะกบัการซ้ือมาใส่เป็นเคร่ืองประดบัเพ่ือความสวยงาม หรือเพ่ือแสดงฐานะ และ
ใชส้ าหรับการออมเงิน 
 

 1.7.3  ค่าก าเหน็จ หมายถึง ค่าใชจ้่ายเพ่ิมเติมท่ีลูกคา้จะตอ้งจ่ายเพ่ิมไปในการซ้ือขายทองค า
รูปพรรณ ซ่ึงถือเป็นการจ่ายค่าจา้งและค่าแรงในการผลิตทองค า โดยท่ีราคาของค่าก าเหน็จจะขึ้นอยู่
กบัลวดลายและความยากง่ายของการผลิตช้ินงานรูปพรรณนั้น ๆ 
 

 1.7.4  ปัจจยัส่วนบุคคล หมายถึง คุณลกัษณะของแต่ละบุคคลของกลุ่มตวัอย่างที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือทองค าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
            1.7.4.1  เพศ หมายถึง ส่ิงท่ีบ่งบอกภายนอก เช่น เพศชายและเพศหญิง 
            1.7.4.2  อายุ หมายถึง ช่วงเวลาของกลุ่มตวัอย่างของแต่ละบุคคล เช่น ช่วงอายุ 20-30 ปี 
ช่วงอายุ 31-40 ปี เป็นตน้ 
            1.7.4.3  สถานภาพ หมายถึง ส่ิงท่ีบ่งบอกสถานะของแต่ละบุคคล เช่น โสด สมรส 
เป็นตน้ 
            1.7.4.4  ระดบัการศึกษา หมายถึง วุฒิการศึกษาของแต่ละบุคคล เช่น ต ่ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี เป็นตน้ 
            1.7.4.5  รายได้เฉล่ียต่อเดือน หมายถึง รายได้ประจ าเฉล่ียต่อเดือนของแต่ละบุคคล
ซ่ึงจะสามารถน าไปบ่งบอกความสามารถในการซ้ือทองค าได ้
            1.7.4.6  อาชีพ หมายถึง การท ากิจกรรม การท างาน การประกอบการที่ไม่เป็นโทษ
แก่สังคม และมีรายไดต้อบแทน โดยอาศยัแรงงาน ความรู้ ทกัษะ 
 

 1.7.5  ส่วนประสมการตลาด หรือเรียกอีกช่ือหน่ึงว่า Marketing Mix หรือ 4Ps หมายถึง 
องคป์ระกอบท่ีใชใ้นการด าเนินงานทางการตลาด กิจการหรือธุรกิจจะตอ้งท าการสร้างส่วนประสม
การตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์การตลาด โดยสามารถแบ่งส่วนประสมการตลาดหลกั ๆ 
ดงัน้ี 
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            1.7.5.1  ผลิตภณัฑ์ (Product) ส่ิงธุรกิจเสนอขายให้แก่ผูบ้ริโภค โดยท่ีมีวตัถุประสงค์
เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
            1.7.5.2 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เป็นช่องทางที่ผูผ้ลิต/ผูป้ระกอบการใช้
เพื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้จากธุรกิจไปยงัตลาด เพื่อจ าหน่ายสินคา้ไปยงัผูซ้ื้อขั้นสุดทา้ย 
            1.7.5.3  ราคา (Price) จ านวนเงินที่ใช้ในการแลกเปล่ียนเพื่อให้ได้มาซ่ึงผลิตภัณฑ์
หรือบริการ 
            1.7.5.4  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือส่ือสารที่ช่วยสร้างความ
เขา้ใจให้ผลิตภณัฑ์ และจูงใจให้เกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์โดยใช้การโฆษณา พนกังานขาย หรือ
การประชาสัมพนัธ์ที่เกี่ยวกบัทองรูปพรรณ 
 

 1.7.6  ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูท่ี้เข้ามาซ้ือทองรูปพรรณหรือผูท่ี้เข้ามาใช้บริการในร้านทอง
ภายในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

 1.7.7  พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวขอ้งโดยตรง
กบัการเลือกซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถจ าแนกได้
ตาม เหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณ ประเภทของทองรูปพรรณท่ีซ้ือ น ้ าหนักทองรูปพรรณท่ีซ้ือ
บ่อยท่ีสุด ความถ่ีในการซ้ือ ผูมี้อิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ และแหล่งท่ีซ้ือทองรูปพรรณ 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในครั้ งน้ีผูว้ิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับ
การศึกษามาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษา ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
 2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ 
 2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาด 
 2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 2.4  ขอ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบัทองรูปพรรณ 
 2.5  งานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง 
 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
 
 วชิรวัชร งามละม่อม (2558) ได้กล่าวว่า ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์เป็นความ
หลากหลายที่ เกิดจากภูมิหลังของแต่ละบุคคล ซ่ึงประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ รายได ้
การศึกษา โครงสร้างลกัษณะทางร่างกาย เป็นตน้ โดยจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลตั้งแต่
อดีตถึงปัจจุบนั ในหน่วยงานหรือในองคก์รต่าง ๆ ซ่ึงประกอบด้วยพนกังานหรือบุคลากรในระดับ
ต่าง ๆ จะมีลกัษณะพฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่างกันมีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางด้าน
ประชากรศาสตร์หรือภูมิหลงัของบุคคลนัน่เอง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2558) ได้ให้ความหมายของประชากรศาสตร์ไว้ว่า  เป็น
ลักษณะประชากร (Demographic) ที่ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นเกณฑท์ี่ใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดประชากรศาสตร์จะเป็นตวัช่วยที่ส าคญัใน
การก าหนดกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดด้ี ตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์มีดงัน้ี 
 1.  เพศ สามารถแบ่งความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้เน่ืองจากเพศท่ีแตกต่างกนัจะมีทศันคติ
ในการตดัสินใจหรือความชอบท่ีต่างกนัโดยทัว่ไปเพศหญิงจะมีความคิดท่ีซับซ้อนกว่าเพศชายอย่าง
เห็นไดช้ดั 
 2.  อายุ กลุ่มผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงอายุจะมีความตอ้งการในสินคา้และบริการแตกต่างกัน 
เช่น กลุ่มวยัรุ่นจะชอบสินคา้ประเภทแฟชั่น เทคโนโลยีใหม่ ๆ กลุ่มผูสู้งอายุจะเร่ิมให้ความส าคญั
และสนใจในสินคา้เพื่อสุขภาพเป็นหลกั นกัการตลาดจึงไดน้ าประโยชน์จากอายุท่ีเป็นตวัแปรตน้มา
ใชเ้พื่อคน้หาความตอ้งการและตอบสนองต่อกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
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 3.  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และระดบัการศึกษา มีความสัมพนัธ์ในเหตุและผลไปในทาง
เดียวกัน เช่น กลุ่มบุคคลที่มีการศึกษาในระดับที่ไม่ได้สูงมากนักจะหางานไดย้ากกว่ากลุ่มคนที่มี
การศึกษาในระดับปริญญาตรีขึ้นไป ส่งผลให้กลุ่มคนประเภทน้ีมีรายได้ต ่า และมีรูปแบบในการ
ด ารงชีพ ค่านิยม ทศันคติที่แตกต่างไป 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2554) ได้กล่าวว่า ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์มี อายุ รายได ้
การศึกษา เพศ สถานภาพด้านครอบครัว เป็นตน้ ลกัษณะที่กล่าวมาข้างต้นจะเป็นส่วนส าคญัที่
นกัการตลาดจะใช้ในการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย และอุปสงค์ของตลาดนั้น ๆ ประชากรศาสตร์เป็น
ตวัที่ท าให้มีการเกิดตลาดใหม่ในสินคา้บางประเภท และจะส่งผลให้ตลาดเดิมหมดไป หรือบทบาท
ลดนอ้ยลง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์จะประกอบด้วย เพศ 
อายุ รายได ้ระดบัการศึกษา ซ่ึงจะใชเ้ป็นเกณฑใ์นการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
จึงเป็นลกัษณะที่ส าคญั คนที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั จะมีลกัษณะทางจิตวิทยา
แตกต่างกนั โดยวิเคราะห์ไดจ้ากปัจจยั ดงัต่อไปน้ี 
 1.  เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ จะส่งผลให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อส่ือสาร
แตกต่างกัน กล่าวคือ ในเพศหญิงมีแนวโน้มมีความตอ้งการที่จะรับรู้หรือส่งข่าวสารมากกว่าเพศ
ชาย ในขณะท่ีเพศชายจะไม่ได้มีความตอ้งการท่ีจะรับรู้และส่งข่าวสารอย่างเดียวเท่านั้น แต่ยงัมี
ความต้องการท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์กับผูอ่ื้นอีกด้วย เพราะฉะนั้นเพศจึงเป็นตวัแปรในการแบ่ง
ส่วนการตลาดที่ส าคญัอีกตวัหน่ึง นกัการตลาดจึงตอ้งศึกษาตวัแปรน้ีอย่างละเอียด เพราะในปัจจุบนั
ตวัแปรดา้นเพศมีการเปล่ียนแปลงมากกว่าในอดีต 
 2.  อายุ (Age) เน่ืองจากตวัผลิตภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภค
ที่มีอายุต่างกนั และอายุที่ต่างกันจะมีความตอ้งการที่แตกต่างกัน นกัการตลาดจึงดึงตวัแปรอายุเขา้
มาใช้ประโยชน์ดา้นประชากรศาสตร์ นกัการตลาดไดค้น้ควา้ความตอ้งการของส่วนตลาดส่วนเล็ก 
(Niche Market) โดยมุ่งความส าคญัท่ีตลาดอายุส่วนนั้นเป็นปัจจยัท่ีส่งผลให้บุคคลมีความแตกต่าง
กนัในเร่ืองความคิดและด้านพฤติกรรมคนที่มีอายุไม่มากจะมีความคิดที่เป็นเสรีนิยม คิดแปลกใหม่ 
ยึดถืออุดมการณ์ และมองโลกทนัสมยัมากกว่าคนที่มีอายุมาก ๆ แต่ในทางกลบักันคนที่มีอายุมาก
จะมีความคิดที่อนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบตัิแบบเดิม ๆ มีความระมัดระวงัมากกว่าคนอายุน้อย  
อนัเน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตมาก่อน 
 3.  การศึกษา (Education) เป็นปัจจยัที่ท าให้คนมีค่านิยม ความคิด ทศันคติ และพฤติกรรม
ที่แตกต่างกนัออกไป กล่าวคือ คนที่มีการศึกษาระดบัสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการรับรู้ข่าวสารที่
ดี เพราะเป็นผูม้ีความกวา้งขวาง มีกลุ่มสังคม มีคนแลกเปล่ียนขอ้มูลที่กวา้ง แต่จะเป็นคนที่ไม่เช่ือ
อะไรง่าย ๆ ถา้ไม่มีหลกัฐาน ทฤษฎีหรือเหตุผลรองรับที่เพียงพอ แต่ในขณะที่คนมีการศึกษาต ่ากว่า
จะใชส่ื้อประเภทโทรทศัน์ วิทยุ หนงัสือพิมพ ์และภาพยนตร์ในการเสพข่าวสาร 
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 4.  รายได้ (Income) เป็นตัวแปรท่ีส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปแล้ว
นกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคที่มีรายได้สูง แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ต ่าจะมีจ านวนคน
มากกว่า ปัญหาส าคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายไดอ้ย่างเดียว คือ รายไดอ้าจจะเป็นตวั
ช้ีความสามารถในการจ่ายสินคา้เท่านั้น ในขณะเดียวกันในส่วนของการเลือกซ้ือสินค้าท่ีแทจ้ริง
อาจจะใชรู้ปแบบการด าเนินชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ เป็นเกณฑ์ 
 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 
 
 Kotler (1997) ได้กล่าวไวว้่า ส่วนประสมการตลาดหรือเรียกว่า Marketing Mix หมายถึง 
เคร่ืองมือการตลาดที่น ามาใช้เพื่อตอบสนองต่อความพึงพอใจและความตอ้งการของลูกคา้ที่เป็น
กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงจากเดิมนั้นส่วนประสมการตลาดจะมีทั้ งหมด 4 ด้าน ดังต่อไปน้ี ผลิตภัณฑ ์
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) แต่ในปัจจุบนัได้มีการปรับเปล่ียนเพื่อให้เขา้กับสถานการณ์และการตลาดสมยัใหม่  
จึงได้มีการปรับเพ่ิมเข้ามา 3 ด้าน ได้แก่ ด้านบุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) และกระบวนการ (Process) 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) ไดก้ล่าวไวว้่า ตวัแปรของส่วนประสมการตลาดหรือ 4Ps จะเป็น
ตวักระตุน้ให้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายสนใจในสินคา้ชนิดนั้น ๆ จากแนวคิดขา้งตน้ผูว้ิจยัสามารถสรุป
องคป์ระกอบของแนวคิดส่วนประสมการตลาดไดด้งัต่อไปน้ี 
 1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีธุรกิจต้องการท่ีจะเสนอขายให้แก่ผูบ้ริโภคเพื่อ
ตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้ริโภคจนเกิดความพึงพอใจในตวัผลิตภณัฑ์ที่เสนอขาย โดย
ผลิตภณัฑ์ที่ผูป้ระกอบการเสนอขายจะแบ่งไดอ้อกเป็นสองส่วนหลกั ๆ คือ ผลิตภณัฑ์ที่จบัตอ้งได้
และผลิตภัณฑ์ที่จบัต้องไม่ได้ ผลิตภณัฑ์ คือ ตวัสินค้าที่ลูกคา้ตอ้งการและมีคุณค่าในสายตาของ
ผูบ้ริโภค การพฒันาผลิตภณัฑ์จึงมีความส าคญัต่อธุรกิจ เพราะตลาดมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา 
ผลิตภณัฑจ์ึงจ าเป็นตอ้งปรับปรุงให้ดีขึ้นและทนัสมยัอยู่เสมอ และตอ้งเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการดว้ย 
 2.  ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงท่ีผูป้ระกอบการตั้งขึ้น เพ่ือให้ผูบ้ริโภคทราบถึงมูลค่าของตวั
ผลิตภณัฑ์นั้น ๆ และสามารถที่จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภณัฑ์ ดังนั้น 
ผูป้ระกอบการจึงตอ้งมีการก าหนดราคาท่ีสมเหตุสมผล เพราะราคาถือว่าเป็นส่ิงท่ีส าคญัของส่วน
ประสมการตลาด ราคาท่ีผู ้ประกอบการก าหนดขึ้นมาเป็นตัวท่ีสามารถดึงดูดความสนใจจาก
ผูบ้ริโภคได ้โดยการก าหนดราคาผลิตภณัฑน์ั้นจะตอ้งมีการพิจารณาในหลาย ๆ ดา้น เช่น ความเต็ม
ใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑข์องลูกคา้ พิจารณาคู่แข่งในตลาดเดียวกนัและในตลาดเป้าหมาย รวมถึงจะตอ้ง
ค านึงถึงตน้ทุนและก าไรของกิจการร่วมดว้ย 
 3.  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หรือวิธีการน าผลิตภณัฑท่ี์ผลิตขึ้นสู่มือผูบ้ริโภค ซ่ึงช่อง เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ทางจ าหน่ายจ าเป็นตอ้งครอบคลุมไปถึงความสะดวกในการหาซ้ือ ความรวดเร็ว และการเขา้ถึง
สินคา้ กล่าวคือ ผลิตภณัฑท์ี่ดีหากไม่มีความสามารถไปถึงมือผูบ้ริโภคไดท้นัเวลาและในสถานที่ท่ีมี
ความตอ้งการผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ผลิตภณัฑ์จะไม่มีความหมาย ดงันั้น ในดา้นของสถานที่จดัจ าหน่าย
จึงตอ้งมีการพิจารณาทั้งในด้านของสถานท่ี ความสะดวก การเขา้ถึงตวัสินคา้ การบริการ รวมถึง
ควรค านึงถึงตน้ทุนที่ใชก้ารกระจายผลิตภณัฑด์ว้ย 
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การท ากิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ เพื่อ
แนะน าให้ผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑข์องเราและทราบถึงลกัษณะของผลิตภัณฑ ์เป็นการติดต่อส่ือสาร
กันระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย เพ่ือสร้างทัศนคติ ความภักดี และพฤติกรรมในการซ้ือ กระตุ ้นให้
ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ มีความรู้สึกที่อยากจะทดลองใช้ เช่น การโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ เช่น ป้าย
โฆษณา หนงัสือพิมพ ์โทรทศัน์ อินเทอร์เน็ต และนิตยสาร เป็นตน้ 
 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะท าให้นักการตลาดหรือผูป้ระกอบการสามารถน า
ขอ้มูลที่ได้ไปสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภคได้ และที่ส าคัญ
การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคยงัช่วยในการพฒันาตลาดและพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ดีขึ้นได้ ในตลาด
ปัจจุบนัจะถือว่าผูบ้ริโภคเป็นใหญ่และมีความส าคญัท่ีสุดของผูผ้ลิต จึงจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีผูบ้ริหาร
การตลาดและนักการตลาดจะตอ้งศึกษาความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคให้ละเอียดและรอบคอบ  
ในส่วนของการซ้ือ การเปล่ียนแปลงการซ้ือ และการตัดสินใจซ้ือ ฯลฯ จะช่วยให้ผูป้ระกอบการ
คาดการณ์หรือเดาใจกลุ่มผูบ้ริโภคของกิจการได้ถูกตอ้งว่ากลุ่มผูบ้ริโภคเหล่านั้นตอ้งการสินค้า
อะไร มีพฤติกรรมการซ้ืออย่างไร และมีแรงจูงใจในการซ้ือเกิดจากอะไร แหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภค
น ามาประกอบการตดัสินใจซ้ือคืออะไร 
 ผูบ้ริโภค (Consumer) ผูท่ี้ท าการซ้ือสินค้าหรือบริการเพ่ือน ามาใช้ในการด ารงชีวิตและ
ตอบสนองความตอ้งการของตนเอง และบุคคลในครอบครัว 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) คือ พฤติกรรมในการแสวงหาและเลือกซ้ือ
เพ่ือให้ได้มาซ่ึงสินคา้หรือบริการนั้น ๆ โดยประเมินว่าสินคา้หรือบริการนั้นตอบสนองต่อตนเอง
หรือไม่ และมีประโยชน์มากนอ้ยเพียงใด 
 Schiffman & Kanuk (2007) พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การแสดงออกของผูบ้ริโภคที่มีต่อ
สินคา้หรือบริการนั้น ๆโดยวิธีการเสาะแสวงหาและการประเมินคุณค่าจากการใชผ้ลิตภณัฑ์นั้น ๆ 
โดยผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัว่าสินคา้หรือบริการจะตอบสนองความตอ้งการได้ ดงันั้น พฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคจึงเป็นส่ิงท่ีเกี่ยวขอ้งกบักลุ่มคน บุคคล และองคก์ร 
 Kotler (1997) การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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บริโภคและการซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อให้เขา้ถึงลกัษณะของพฤติกรรมและความตอ้งการ ซ่ึงจะท าให้
นกัการตลาดสามารถที่จะท าการวางแผนกลยุทธ์ที่เหมาะสมให้กบัผูบ้ริโภค เพื่อสร้างความพึงพอใจ
ให้กับผูบ้ริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด โดยจะใช้หลัก 6W1H เพื่อคน้หาลกัษณะผูบ้ริโภค  
ซ่ึงประกอบดว้ย 
 1.  Who เป็นการศึกษาลกัษณะเชิงประชากร (Demographic) ของกลุ่มเป้าหมายว่าลูกคา้คือ
ใคร เช่น เป็นเพศอะไร อายุเท่าไร ท างานอาชีพอะไร อาศยัอยู่ในพ้ืนท่ีไหน จบการศึกษาระดบัไหน 
ระดบัรายไดเ้ท่าไร 
 2.  What เมื่อรู้จักกลุ่มเป้าหมายของคุณแล้วค าถามต่อไปคือ พวกเขาตอ้งการอะไร  โดย
ศึกษาจากพฤติกรรมการจบัจ่ายของพวกเขา และคุณสมบตัิของสินคา้หรือบริการที่พวกเขาชอบว่า
เป็นสินคา้แบบไหน คุณภาพระดบัไหนที่พวกเขาตอ้งการ 
 3.  Where เขา้ใจกลุ่มเป้าหมายของตนเองแลว้ ตอ้งหาค าตอบต่อไปว่าพวกเขาอยู่ที่ไหน  
ศึกษาว่ากลุ่มเป้าหมายรับข่าวสารจากส่ือไหน หาขอ้มูลจากแหล่งไหนก่อนตดัสินใจซ้ือ และซ้ือจาก
ช่องทางไหน เพ่ือจะไดรู้้ว่าเราควรน าเสนอแบรนด์ของเราไวใ้นส่ือไหนบา้ง และขายสินคา้ท่ีไหน 
 4.  Why ท าไมกลุ่มเป้าหมายถึงอยากจะซ้ือสินค้าและบริการของเรา หาค าตอบให้ได้ว่า
สินคา้และบริการของเราตอบสนองความต้องการด้านไหนของผูบ้ริโภค เช่น ซ้ืออาหารแช่แข็ง
เพราะตอ้งการความสะดวก เป็นตน้ 
 5.  When กลุ่มเป้าหมายซ้ือสินคา้และบริการเม่ือไร พิจารณาดูว่าสินคา้และบริการของเรา
ขายได้ในช่วงเวลาไหนบา้ง หรือขายได้ตลอดไม่มีเทศกาล หรือลูกคา้จะคิดซ้ือสินคา้ในเวลาไหน 
ตวัอย่างเช่น ธุรกิจจ าหน่ายแอร์จะขายดีช่วงหนา้ร้อน 
 6.  Whom ใครบา้งที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ตวัอย่างเช่น ของเล่นที่แมพ้่อ
แม่จะเป็นคนซ้ือ แต่คนท่ีกระตุน้ให้พ่อแม่ตดัสินใจซ้ือในท่ีสุดคือลูก 
 7.  How ผูบ้ริโภคมีเงื่อนไขการตดัสินใจซ้ืออย่างไร ยกตวัอย่างเช่น ตดัสินใจเลือกร้านที่ให้
เครดิตเป็นเวลานานมากกว่าร้านท่ีให้ราคาถูก ตดัสินใจซ้ืออย่างรวดเร็วเม่ือมีของแถม หรือลม้เลิก
ความคิดท่ีจะซ้ือทนัทีเม่ือพบว่าไม่มีบริการเก็บเงินปลายทาง เป็นตน้ 
 ปณิศา มีจินดา (2553) ไดศ้ึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไวว้่า เป็นกระบวนการที่เกี่ยวขอ้ง
กบัตวับุคคลหรือกลุ่มคนในการจดัหา การซ้ือ การใช ้การคดัเลือก และการไดร้ับบริการภายหลงัการ
บริโภคผลิตภณัฑห์รือใชบ้ริการนั้น ๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในช่วงเวลาหน่ึง ๆ 
 กลัยกร วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช (2553) ไดอ้ธิบายถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ว่าหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัความคิดและความรู้สึกที่ผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 3 รูปแบบ ดงัน้ี 
 1.  พฤติกรรมผู ้บ ริโภคแปรเป ล่ียนได้ (Dynamic) เน่ืองจากความเปล่ียนแปลงของ
สภาพแวดลอ้มภายนอก เช่น การส่ือสาร เทคโนโลยี สังคม ฯลฯ ท าให้มีผลกระทบต่อปัจจยัด้าน
ความคิดของบุคคล 
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 2.  ความรู้สึกของผูบ้ริโภคและพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะไดร้ับผลกระทบมาจากปัจจยัภายใน
และปัจจยัภายนอกสภาพแวดลอ้ม จึงส่งผลให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไปไม่หยุดน่ิงอยู่
ที่เดิม พฤติกรรมผูบ้ริโภคเกี่ยวขอ้งกับปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) ระหว่างความรู้สึก ความคิด และ
การกระท ากบัส่ิงแวดลอ้มภายนอก ดงันั้น ความเขา้ใจพฤติกรรมนกัการตลาดจึงตอ้งศึกษาทั้งปัจจยั
ภายในและปัจจยัภายนอกว่าผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการอะไร อย่างไร และท าไม 
 3.  พฤติกรรมบริโภคเกี่ยวขอ้งกับการแลกเปล่ียน (Exchanges) หมายความว่า ผูบ้ริโภคมี
พฤติกรรมตอ้งการแลกเปล่ียนส่ิงของท่ีมีคุณค่ากับผูผ้ลิต ในกรณีน้ีคือการแลกเปล่ียนระหว่างผูซ้ื้อ 
(ผูบ้ริโภค) กบัผูผ้ลิต (เจา้ของสินคา้) เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 
 ศิริพร สุภโตษะ (2560) ได้อธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าหมายถึงพฤติกรรมการซ้ือของผู ้
บริโภคหรือใชจ้่ายของบุคคลหน่ึง เพื่อให้ไดม้าซ่ึงการบริการและสินคา้ท่ีตอ้งการโดยผ่านกระบวน 
การวิเคราะห์และใชข้อ้มูลในการตดัสินใจท่ีจะท าการใชจ้่ายทั้งก่อนและหลงัจากการใช้จ่ายนั้นไป
แลว้ ดว้ยปัจจยัภายในตวับุคคลและปัจจยัภายนอกท่ีสนบัสนุนกระบวนการตดัสินใจซ้ือดงักล่าว 
 Kotler and Gary (2001) ได้สรุปกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคออกมาเป็นโมเดลพฤติกรรม 
ประกอบดว้ย 3 ปัจจยั คือ ส่ิงกระตุน้ภายนอก (Stimulus = S) ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) 
และขั้นตอนในการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer's decision process) ซ่ึง 3 ปัจจยัน้ีจะส่งผลให้เกิดกล่อง
ด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s characteristic) และความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะส่งผลให้
เกิดการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Response = R) โดยได้จ าแนกปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคไว ้4 ประการ ได้แก่ ปัจจยัด้านวฒันธรรม, ปัจจัยด้านสังคม, ปัจจยัด้านส่วนบุคคลและ
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

1.  ปัจจยัดา้นวฒันธรรม นับเป็นปัจจยัขั้นพ้ืนฐานท่ีมีผลกระทบต่อกระบวนการซ้ือ หรือ
พฤติกรรมการบริโภคของผู ้ใช้บริการ  โดยปัจจัยด้านวัฒนธรรมยังรวมถึงความเช่ือ  ความรู้ 
การศึกษา เป็นตน้ โดยความเช่ือและความรู้ในปัจจุบนัที่ถือเป็นปัจจยัที่กระทบต่อกระบวนการของ
การบริโภค เช่น ความเช่ือเกี่ยวกบัการอนุรักษ์ทรัพยากรต่าง ๆ หรือความรู้ความเขา้ใจเกี่ยวกบัการ
ใชผ้ลิตภณัฑท์ี่ผลิตจากวสัดุย่อยสลายไดเ้พื่อลดขยะ เป็นตน้ นอกจากน้ียงัรวมถึงต าแหน่งทางสังคม 
อนัสามารถแบ่งออกเป็น 6 ชนชั้น ไดแ้ก่ 
  1.1  ก ลุ่ม  Upper-Upper Class หมายถึง  ก ลุ่มคนที่ เป็นผู ้มี ช่ือ เสียงเกิดมาใน
ครอบครัวที่มีฐานะร ่ารวย 
  1.2  กลุ่ม Lower-Upper Class หมายถึง ชนชั้นคนรวยหน้าใหม่ มกัอยู่ในต าแหน่ง
สูงสุดของวงการบริหาร ซ่ึงจะมีรายไดสู้งสุดจดัอยู่ในระดบัมหาเศรษฐี 
  1.3  กลุ่ม Upper-Middle Class หมายถึง กลุ่มชนชั้นท่ีประสบความส าเร็จในชีวิต
มกัจบการศึกษาในระดบัสูง เรียกกนัว่าเป็นตาเป็นสมองของสังคม 
  1.4  กลุ่ม Lower-Middle Class หมายถึง กลุ่มคนที่อยู่ในระดบัคา่เฉล่ียไม่ใช่ฝ่ายบริหาร 
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เป็นเจา้ของธุรกิจขนาดเล็กหรือพนกังานบริษทัทัว่ไป  
  1.5  กลุ่ม Upper-Lower Class หมายถึง กลุ่มชนชั้นท างาน นับเป็นชนชั้นท่ีใหญ่
ที่สุดในสังคม  
  1.6  กลุ่ม Lower-Lower Class หมายถึง กลุ่มชนชั้นแรงงาน ผูท้ี่ท างานใชแ้รงงานที่
ไม่ตอ้งใชค้วามเช่ียวชาญ เป็นตน้  
 2.  ปัจจยัด้านสังคม ประกอบด้วยกลุ่ม ครอบครัว บทบาททางสังคม และสถานะของผูซ้ื้อ
ปัจจุบนัโลกยุค 4.0 ท าให้เราเห็นผลกระทบจากปัจจยัด้านสังคมอย่างชัดเจนในการตดัสินใจซ้ือ 
หรือบริโภค เน่ืองจากข่าวสารรวมถึงการแสดงบทบาทและสถานะทางสังคม  สามารถรับรู้ได้ง่าย
ผ่านสังคมออนไลน์ การบริโภคสินคา้และบริการจึงได้เข้ามามีบทบาทของการสร้างสถานะทาง
สังคมให้กบัผูบ้ริโภคต่อสังคมภายนอกได้ เช่น การบริโภคสินคา้ราคาแพง สามารถสร้างความรับรู้
ถึงสถานะทางสังคมระดบัสูงให้แก่ผูบ้ริโภคได ้เป็นตน้  
 3.  ปัจจยัส่วนบุคคล หมายถึง ผลของการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ มาจากเหตุผล หรือ
คุณสมบตัิส่วนบุคคล เช่น อาชีพ ความชอบ อาย ุรายได ้เป็นตน้ 
 4.  ปัจจยัด้านจิตวิทยา คือ อิทธิพลจากปัจจยัทางดา้นจิตวิทยาท่ีมีผลต่อตวัผูบ้ริโภคอนัเป็น
เหตุให้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือและใช้สินคา้และบริการ เช่น Promotion ทางการตลาด 
การจูงใจดว้ยการบริการและค าพูดที่ดึงดูด การสร้างความรับรู้ของผูข้าย ความเช่ือ บุคลิกภาพและ
แนวความคิด ของผูบ้ริโภค เป็นตน้  
 เสรี วงษ์มณฑา (2552) กล่าวว่า พฤติกรรมผู ้บริโภค คือ การศึกษาเพื่อทราบถึงความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค และตอบสนองให้เกิดความพึงพอใจเพราะหากการท าการตลาดไม่เขา้ใจว่า
ผูบ้ริโภคตอ้งการ ชอบส่ิงใดและไม่ชอบส่ิงใด ก็ไม่สามารถตอบสนองผูบ้ริโภคไดถู้กตอ้ง 
 

2.4  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับทองรูปพรรณ 
 
 ทองรูปพรรณเป็นทองท่ีคนส่วนใหญ่นิยมน ามาเป็นเคร่ืองประดบัส าหรับสวมใส่ หรือให้
เป็นของขวญัตามเทศกาลส าคญัต่าง ๆ และใชอ้อมเงิน เป็นตน้ โดยทองรูปพรรณที่เรามกัพบเห็นได้
บ่อย ไดแ้ก่ 
 1.  สร้อยทอง หรือ สร้อยคอทองค า เป็นเคร่ืองประดับท่ีคนไทยนิยมมากที่สุด ซ่ึงมีความ
แข็งแรงคงทน ใส่ได้ทุกเพศทุกวยั ผลิตจากช่างจริง  ๆ ที่มีฝีมืออันวิจิตรเช่ียวชาญ สร้อยคอยงั
สามารถน ามาใส่ได้กบัจี้  พระเคร่ือง อีกดว้ย และส่วนใหญ่จะมีขนาดตั้งแต่สร้อยคอ 1 สลึง, 2 สลึง 
และ 1-10 บาท เป็นตน้ 
 2.  สร้อยขอ้มือ และ ก าไล สร้อยขอ้มือเป็นเคร่ืองประดับทองรูปพรรณอีกแบบหน่ึงที่ได ้
รับความนิยม เพราะสวยสะดุดตาเม่ือเราสวมใส่ โดยสร้อยขอ้มือจะมีขนาดน ้าหนกัตั้งแต่ 1 สลึง, 2  เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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สลึง และ 1-5 บาท ส่วนก าไลจะมีขนาด 2 สลึงไปจนถึง 1-2 บาท เป็นตน้ 
 3.  แหวน เป็นเคร่ืองประดับยอดนิยมอีกอย่างหน่ึง มักถูกใช้ในพิธีส าคัญต่าง ๆ เช่น งาน
หมั้น หรือการขอแต่งงาน เป็นตน้ โดยน ้าหนกัเฉล่ียมีตั้งแต่ 0.5-2 สลึง และ 1 บาท เป็นตน้ 
 4.  ต่างหู เป็นทองรูปพรรณอีกส่ิงหน่ึงท่ีสามารถเพ่ิมความหรูหราให้กับตวับุคคลได้ ซ่ึงมี
หลากหลายรูปแบบ อาทิ ต่างหูคู่เล็ก ต่างหูแบบห่วงใหญ่ หรือจะเป็นลวดลายรูปดอกไม ้หัวใจ เป็นตน้ 
(ห้างทองโจว เฮง เฮง, 2564) 
 

 
ภาพที่ 2.1 ตวัอย่างฉลาก “ทองรูปพรรณ” ท่ีถูกตอ้งตามกฎหมาย 
ที่ส านกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค (สคบ.) ก าหนด 

ที่มา: สมาคมคา้ทองค า, 2559 
 
 จากภาพที่ 2.1 คือ ตวัอย่างฉลาก “ทองรูปพรรณ” ท่ีถูกตอ้งตามกฎหมายที่ส านักงานคณะ 
กรรมการคุ ้มครองผูบ้ริโภค (สคบ.) ก าหนด เน่ืองจากทองรูปพรรณจะมีลวดลายที่แตกต่างกัน
ออกไปในแต่ละเส้น ท าให้เม่ือเวลาท่ีผูบ้ริโภคซ้ือทองรูปพรรณจะตอ้งจ่ายค่าแรง หรือเรียกว่าค่า
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ก าเหน็จ แต่เมื่อน าทองรูปพรรณไปขายคืนจะได้ราคาขายคืนต ่ากว่าราคาซ้ือ เพราะไม่ได้รวมค่า
ก าเหน็จลงไปดว้ย จะคิดให้ในส่วนของราคาทองเท่านั้น รวมถึงยงัถูกหักค่าน ้าหนกัน ้าประสานทอง
ที่เป็นส่วนหน่ึงในการเช่ือมรอยต่อของทองรูปพรรณ จึงไม่เหมาะส าหรับการลงทุนนัก เหมาะกับ
การซ้ือมาใส่เป็นเคร่ืองประดับเพ่ือความสวยงาม หรือเพ่ือแสดงฐานะ และใช้ส าหรับการออมเงิน
มากกว่า โดยขอ้ดีของทองรูปพรรณนั้นคือ สามารถใชส้วมใส่เป็นเคร่ืองประดับเพื่อความสวยงาม 
สร้างฐานะได ้อีกทั้งยงัมีราคาเร่ิมตน้ที่ไม่สูงมากนกั (นิตยสารไลฟ์สไตล,์ 2562) โดยทองรูปพรรณ
นั้นสามารถหาซ้ือไดจ้ากร้านจ าหน่ายทองทัว่ไป แต่เพ่ือให้ได้ทองท่ีมีมาตรฐานควรซ้ือจากร้านทอง
ที่เป็นสมาชิกสมาคมค้าทองค าแห่งประเทศไทย โดยสามารถดูได้จากใบส าคญัแสดงความเป็น
สมาชิกสมาคมคา้ทองค าท่ีหน้าร้าน หรือถา้ตอ้งการทราบรายช่ือร้านที่ผลิตทองรูปพรรณเอง และ
ผ่านการตรวจสอบจากส านกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค (สคบ.) สามารถตรวจสอบได้ที่
เวบ็ไซตส์มาคมคา้ทองค า 
 ซ่ึงในการซ้ือทองรูปพรรณแต่ละครั้ งจะตอ้งได้รับใบรับประกันท่ีระบุน ้ าหนัก และยี่ห้อ
ทองเอาไว ้เพราะถือเป็นสินคา้ที่มีราคาสูง และเวลาที่ตอ้งการขาย การใช้ใบรับประกันจะท าให้
ตรวจสอบง่ายและน่าเช่ือถือมากขึ้น ซ่ึงทองรูปพรรณจะมีความบริสุทธ์ิด้วยกัน 2 แบบ คือ ความ
บริสุทธ์ิ 99.99% ที่เป็นทองค ามาตรฐานโลก และความบริสุทธ์ิ 96.5% ที่เป็นมาตรฐานทองไทย
หรือทอง 23.16K ซ่ึงคนในสมยัก่อนนิยมเรียกกันว่าทองร้อยเปอร์เซ็นต ์หรือทอง 23K ซ่ึงโดยส่วน
ใหญ่แลว้การซ้ือขายทองรูปพรรณในไทยจะเป็นความบริสุทธ์ิ 96.5% และมีน ้าหนักอยู่ท่ี 1 บาท 
หรือ 15.16 กรัม (ausiris Gold, 2564) 
 

 
ภาพที่ 2.2 ใบรับประกนัคุณภาพทองรูปพรรณ 

ที่มา: ห้างทองเยาวราชน าโชคเฮง, 2564 
 
 จากการศึกษาพบว่าทองรูปพรรณสามารถจ าแนกออกไดเ้ป็น 3 ประเภทใหญ่ ไดแ้ก ่
 1.  ทองรูปพรรณตามทอ้งตลาดทัว่ไป เป็นทองค าท่ีน ามาขึ้นรูปเป็นรูปแบบลกัษณะต่าง ๆ 
มีเน้ือทองอยู่ท่ี 96.5% และมีลวดลายท่ีหลากหลายแตกต่างกนัออกไป โดยส่วนมากจะท าขึ้นมาเพ่ือ
เป็นเคร่ืองประดบั อาทิ สร้อยขอ้มือ สร้อยคอ แหวน ต่างหู เป็นตน้ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพที่ 2.3 ทองรูปพรรณทัว่ไปตามทอ้งตลาด 

ที่มา: ห้างทอง AURORA, 2561 
 
 2.  ทองรูปพรรณสุโขทัย หรือท่ีผู ้คนทั่วไปนิยมเรียกกันว่า “ทองโบราณ” มีลวดลาย
เลียนแบบทองโบราณ ซ่ึงมีลกัษณะพิเศษจากกระบวนการผลิตด้วยมือทั้งหมด และใช้วตัถุดิบ
ทองค าที่มีค่าความบริสุทธ์ิสูงถึง 99.99% ดว้ยเทคนิคการผลิตท่ีไดจ้ากการศึกษาและฟ้ืนฟูกรรมวิธี
การถักทองของคนโบราณในยุคสมัยสุโขทัยขึ้นมาใหม่ พร้อมทั้งพฒันาและผสมผสานแนวคิด
สร้างสรรคสู่์การประดิษฐ์รูปแบบใหม่ ๆ  จนกลายเป็นช้ินงานเคร่ืองประดบัท่ีมีคุณค่าแฝงเอกลกัษณ์
เฉพาะตวัท่ีค่อนขา้งชัดเจน ทั้งจากลวดลายหรือการออกแบบ เช่น ลกัษณะการถกัเส้นทอง การท า
ลูกประค า การฉลุลายบนช้ินงาน การลงยาเพ่ิมสีสัน รวมถึงกระบวนการผลิตท่ีอาศยัจินตนาการ 
ความเช่ียวชาญ และความมานะอดทน จนถ่ายทอดออกมาเป็นงานเคร่ืองประดับทองแห่งยุคสมยั 
โดยร้านทองร้านแรกที่ถือว่าเป็นผูใ้ห้ก าเนิดรูปแบบทองลายโบราณ หรือทองสุโขทยั คือ ร้านทอง
สมสมยั โดยผูท่ี้ริเร่ิมฟ้ืนฟูกระบวนการผลิตทองโบราณ ได้แก่ นายเช้ือ วงศ์ใหญ่ ผูส้ร้างต านาน 
“ทองโบราณสุโขทยั” ซ่ึงขณะนั้นผลงานส่วนใหญ่จะมีรูปแบบเรียบง่าย ต่อมาไดพ้ฒันารูปแบบให้
มีความสวยงามและหลากหลายขึ้น อีกทั้งยงัพฒันาเป็นลวดลายอ่ืน ๆ อีกหลากหลายรูปแบบ เช่น 
ลายหัวใจ ลายการบินไทย ลายดอกพิกุล ลายไข่ปลา ลายหยดน ้า เป็นตน้ (สมาคมคา้ทองค า, 2559) 
 

 
ภาพที่ 2.4 ทองรูปพรรณสุโขทยั หรือทองโบราณ 

ที่มา: ห้างทองกนกทอง, 2562 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 3.  ทองรูปพรรณพรีม่าโกลด์ เป็นเคร่ืองประดบัทองค ารูปพรรณที่มีการออกแบบลวดลาย 
สวยงาม โดดเด่นกว่าเคร่ืองประดับตามตลาดทองค าทัว่ไป ดว้ยการผลิตท่ีลดการสูญเสียเน้ือทองค า
ที่น้อยที่สุด เลยท าให้ไดท้องค าท่ีมีค่าบริสุทธ์ิ 24K หรือ 99.9% ซ่ึงแตกต่างตรงท่ีทองทัว่ไปจะอยู่ที่ 
96.5% โดยจุดเด่นของพรีม่าโกลด์ คือ การออกแบบลวดลายท่ีสวยกว่า เนน้ความอลงัการ และนิยม
น ามาท าเคร่ืองประดบัท่ีเนน้รูปแบบและทรงท่ีทนัสมยั (ศรัยฉัตร, 2559) 
 

 
ภาพที่ 2.5 ทองรูปพรรณพรีม่าโกลด ์

ที่มา: National Thailand, 2562 
 

2.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 ฐิติสา ศรีโสวรรณา (2560) ได้ท าการศึกษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองประดบัทองและจิวเวอร่ีของผูบ้ริโภคที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด มีเพศชายน้อยกว่าเพศหญิง และมีอายุ 
ระหว่าง 31-35 ปี และมีสถานะภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ในดา้นของพฤติกรรม กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือทองรูปพรรณผ่านร้านค้า คิดเป็นร้อยละ 74 โดยเหตุผลท่ีซ้ือ คือ 
ตอ้งการเป็นเคร่ืองประดับส่วนตวั และอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองประดับทอง
และจิวเวอร่ีของผูบ้ริโภคมากที่สุด คือ ตนเอง และในส่วนแหล่งขอ้มูลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือมากท่ีสุด คือ คนรู้จักใกล้ชิด ในด้านของปัจจัยด้านบุคลากรและความสะดวกในการเขา้ถึง
บริการ โดยจะให้ความส าคญัของการบริการจากพนกังานขายเป็นอนัดบัแรก ในดา้นของราคาจะให้
ความส าคญัในด้านของความหลากหลายทางราคา ความสามารถในการต่อรองราคาซ้ือขาย ราคา
สมเหตุสมผล และการเก็งก าไรได ้ตามล าดบั 
 สุจินธร เตชะสรพศั (2560) ไดท้ าการศึกษา พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือทองรูปพรรณใน
อ าเภอสันก าแพง จังหวดัเชียงใหม่ พบว่า  ผูท่ี้มาซ้ือทองรูปพรรณหรือผูท่ี้มาใช้บริการร้านค้า
ทองรูปพรรณส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 78 มีอายุระหว่าง 20-30 ปี สถานภาพสมรส และด้าน
การศึกษาอยู่ในระดับการศึกษาปริญญาตรี และรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ที่  10,001-20,000 บาท โดย

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือทองรูปพรรณแบบสร้อยคอเป็นหลกั และมีน ้าหนักในการซ้ือแต่
ละครั้ งมากกว่า 25 สต. และไม่มีร้านประจ า โดยมีการตดัสินใจเลือกซ้ือจากการบริการของพนกังาน 
เป็นล าดบัแรก ตอ้งการเก็บไวใ้นรูปแบบการออมเป็นล าดับถดัมา ในส่วนของด้านราคาจะเน้นร้าน
ท่ีมีการรับซ้ือคืนในราคาท่ียุติธรรมและสามารถต่อรองราคาได้ มีค่าก าเหน็จท่ีไม่สูง ในส่วนของ
ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ในสามอนัดับแรกกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัที่พนักงานขาย การ
ลดแลกแจกแถม และการรับซ้ือในราคาท่ีสูงกว่า 
 นฤมล จตุทอง (2560) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การตดัสินใจซ้ือทองค ารูปพรรณของร้านทอง
ปัญญา อ าเภอสัตหีบ จงัหวดัชลบุรี ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่ลูกคา้ของร้าน คือ เพศชาย อายุต ่า
กว่า 30 ปี และส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างท างานรับราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีรายได้
ระหว่าง 10,001-20,000 บาท ระดับการศึกษาปริญญาตรี ในส่วนของส่วนประสมการตลาดให้
ความส าคญัที่ดา้นผลิตภณัฑส์ าคญัสุด คือ ดา้นความน่าเช่ือถือ และดา้นการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่
มีบริการรับจ าน าทอง และมีการรับออมทอง ดา้นราคา ไดแ้ก่ มีการรับประกนัราคาทองหากขายคืน 
ดา้นบริการให้ความส าคญัไปที่การบริการของพนักงาน และดา้นช่องทางการจ าหน่าย ไดแ้ก่ ความ
หลากหลายของสาขาท่ีให้บริการรองลงมาตามล าดบั 
 ประกิจ จิ๋วพัฒนกุล (2559) ได้ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือทองค าของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตเทศบาลนครสุราษฎร์ธานี จงัหวดัสุราษฎร์ธานี พบว่า ในด้าน
ของปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะเป็นเพศชายคิดเป็นร้อยละ 
50 เพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 50 มีอายุระหว่าง 28-30 ปี และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยส่วน
ใหญ่มีอาชีพรับราชการและรัฐวิสาหกิจและพนักงานบริษทั มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 
บาท ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายส่วนใหญ่มีพฤติกรรมเลือกซ้ือทองค าเพ่ือท่ีจะซ้ือเป็นของขวญัให้
ตนเองและคนใกลชิ้ด โดยจะเลือกซ้ือในเทศกาลส าคญั เช่น วนัเกิด และจ านวนเงินเฉล่ียการซ้ือต่อ
ครั้ ง 15,001-20,000 บาท และสะดวกช าระด้วยเงินสด ในด้านของส่วนประสมการตลาดในการ
เลือกซ้ือทองค าให้ความส าคญัสูงท่ีสุด คือ ด้านการตรวจเช็คน ้ าหนัก ทวนสินคา้ และอิทธิพลของ
การตดัสินใจซ้ือมาจากครอบครัวและญาติพ่ีนอ้งสูงสุด 
 วรรณชนก สิทธิเทศ และศิวะนันท์ ศิวพิทักษ์ (2563) ได้ท าการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือทองรูปพรรณ 96.5%ในอ าเภอบางบัวทอง จังหวดันนทบุรี  ผลการ
วิเคราะห์ตามปัจจยัส่วนบุคคลพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คือเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานเอกชน และมีรายไดต้่อเดือนเฉล่ีย 10,001-
20,000 บาท ด้านผลิตภณัฑ์พบว่า องค์ประกอบผลิตภัณฑ์โดยรวม ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญมาก
ท่ีสุด และกระบวนการตัดสินใจซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ของผูต้อบแบบสอบถามพบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือโดยรวมในระดบัมาก โดยผลการทดสอบ
สมมติฐานของการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศ อาชีพ รายได้ อายุ  และระดับการศึกษาต่างกันมี
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กระบวนการตดัสินใจซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% โดยภาพรวมไม่แตกต่างกนั และองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑ ์มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ของผูบ้ริโภคในอ าเภอ
บางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี (sig = 0.000) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าองค์ประกอบของ
ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑห์ลกัด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ดา้นความคาดหวงัในผลิตภณัฑ ์และ
ดา้นผลิตภณัฑค์วบมีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือทองรูปพรรณ 96.5% ของผูบ้ริโภค
ในอ าเภอบางบวัทอง จงัหวดันนทบุรี อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.01 
 ลกัษมี ปานเดย ์และกานต์จิรา ลิมศิริธง (2559) ได้ท าการศึกษา ปัจจยัทางการตลาดที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออญัมณีของผูบ้ริโภคที่จิวเวลร่ี เทรด เซ็นเตอร์ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ืออญัมณี
ที่ Jewelry Trade Center ส่วนใหญ่คือเพศหญิงและมีอายุระหว่าง 21-30 ปี การศึกษาระดับปริญญา
ตรี ประกอบอาชีพลูกจ้างและพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉล่ีย 15,000-20,000 บาท และ
สถานภาพโสด มีพฤติกรรมในการซ้ืออญัมณีในห้างสรรพสินคา้ และให้ความสนใจด้านผลิตภณัฑ์
เป็นล าดบัแรก และจากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุและระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออัญมณีท่ี Jewelry Trade Center แตกต่างกัน โดยผู ้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีมีการเลือกซ้ืออัญมณีกับจ านวนครั้ งต่อปีโดยเฉล่ียสูงกว่าผู ้ท่ี มีระดับ
ประถมศึกษา ระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้ ระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ระดบัอนุปริญญา/ปวส. 
ระดบัสูงกว่าปริญญาตรี 

นัสทยา ชุ่มบุญชู (2564) ได้ท าการศึกษา พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซ้ือเคร่ือง 
ประดับอญัมณี ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดักาญจนบุรี ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 78.5 อายุระหว่าง 41-50 ปี มีสถานภาพสมรส มีระดบัการศึกษาปริญญา
ตรี และมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท พฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดักาญจนบุรีส่วนใหญ่
สนใจซ้ือเคร่ืองประดับอญัมณีประเภทแหวน ซ้ือเฉล่ีย 1 ครั้ งต่อปี จ านวนเงินต่อครั้ งเฉล่ียต ่ากว่า 
5,000 บาท และผูมี้อิทธิพลตัดสินใจซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี คือ ตนเอง เน้นซ้ือเคร่ืองประดับ 
อญัมณีที่ตวัเรือนท ามาจากทองค าขาว และประกอบจากแร่อญัมณีมีค่าท่ีเป็นพลอยเน้ือแข็ง และซ้ือ
ที่ร้านเพชร ทอง เคร่ืองประดับอญัมณีทัว่ไป โดยให้ความส าคญัร้านจ าหน่ายที่มีช่ือเสียง/น่าเช่ือถือ 
โดยมีเกณฑใ์นการตดัสินใจซ้ือคือราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) มีรูปแบบการท า
วิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
จากกลุ่มเป้าหมายซ่ึงผูว้ิจยัไดด้ าเนินการศึกษาคน้ควา้ตามขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
 3.1  ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 3.2  เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั 
 3.3  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.4  การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 3.5  สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 3.1.1  กลุ่มประชากรเป้าหมาย 
 ประชากรเป้าหมายท่ีศึกษาในการวิจยัครั้ งน้ี คือ ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
 

 3.1.2  การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 400 
คน ซ่ึงใชว้ิธีการค านวณหาขนาดตวัอย่าง โดยจะใชสู้ตรของคอแครน (Cochran, 1977) ท าการเลือก
กลุ่มตัวอย่างเพ่ือเป็นตัวแทนของประชากรในการศึกษาวิจยัในครั้ งน้ี ซ่ึงเป็นกรณีที่ไม่ทราบค่า
สัดส่วนของประชากรหรือ p = 0.5 ใชสู้ตรดงัต่อไปน้ี 
 

n =
Z2

4e2                                                                         ,, (3.1) 
 

 เมื่อ n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอ้งการ 
  p แทน สัดส่วนของประชากร 
  e แทน ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอย่างท่ียอมรับได้ 
  Z แทน ค่า Z ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% หรือระดับนัยส าคัญที่ระดับ 
    นยัส าคญั 0.05 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 แทนค่าเมื่อ Z = 1.95 
 

n =
(1.95)2

4(0.05)2 

         = 384.16 
 

 จากการค านวณแผนการสุ่มตัวอย่างได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน  384.16 คน ≈ 384 คน 
และเพื่อป้องกนัความผิดพลาดในการเก็บขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงท าการเก็บเพ่ิมอีก 16 ชุดขอ้มูล ซ่ึงรวมแลว้
จะไดข้อ้มูลทั้งหมด 400 ชุด 
 

 3.1.3  การสุ่มตัวอย่าง 
 ขั้นตอนที่ 1 ผูว้ิจยัไดใ้ชค้  าถามในการคดักรอง (Screening Question) ว่าท่านอาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ และท่านเคยซ้ือทองรูปพรรณหรือไม่ 

ขั้นตอนที่ 2 ผูว้ิจยัได้ใชว้ิธีการสุ่มแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability Random) 
และใชว้ิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ดว้ยวิธีการกระจายแบบสอบถามทางออนไลน์
ดว้ย Google Forms ผ่านทางกลุ่มตวัอย่างจาก LINE Official Account และกลุ่ม Facebook 

ขั้นตอนที่ 3 ผูว้ิจยัมีเกณฑ์ที่ใช้ในการสุ่มแบบเจาะจง คือ การคดัเลือกกลุ่ม LINE Official 
Account และกลุ่ม Facebook ที่มีจ านวนผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นสมาชิกในกลุ่มมากท่ีสุดตั้งแต่ 100-1,000 
สมาชิกขึ้นไป และมีความเคล่ือนไหวอพัเดทข่าวสารอยู่เสมอ และท าการลงพ้ืนท่ีเพ่ือสุ่มตวัอย่าง
แบบ Offline ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีรายละเอียดดงัตารางท่ี 3.1 
 
ตารางที่ 3.1  จ านวนตวัอย่างที่เก็บแบบสอบถามในแต่ละกลุ่ม LINE Official Account กลุ่ม Facebook 
         และการลงพ้ืนท่ีเพ่ือแจกแบบสอบถาม 

ล าดบั 
ที ่

กลุ่ม LINE Official Account กลุ่ม Facebook และการลงพ้ืนท่ี
เพื่อแจกแบบสอบถาม 

จ านวนตวัอย่าง 
(คน) 

1 กลุ่มทองค า 40 
2 ราคาทองค าวนัน้ี 40 
3 ร้านทองจ าหน่ายทองแทจ้ากเยาวราช 40 
4 ห้างทองแทเ้ยาวราช 40 
5 ตลาดทอง กลุ่มซ้ือขายตลบัทอง กรอบทอง และทองรูปพรรณ 40 
6 ทองไทย 96.5% ลายทองรูปพรรณ 40 
7 ทีมฮัว่เซ่งเฮง 40 
8 ที่น่ีเยาวราช 40 
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ตารางที่ 3.1  (ต่อ) 
ล าดบั 
ที ่

กลุ่ม LINE Official Account กลุ่ม Facebook และการลงพ้ืนท่ี
เพื่อแจกแบบสอบถาม 

จ านวนตวัอย่าง 
(คน) 

9 ลงพ้ืนท่ีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 80 
รวม 400 

 

3.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
 3.2.1  เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถามเบ้ืองตน้ 
 แบบสอบถามคดักรอง: เป็นค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถามวา่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลหรือไม่และท่านเคยซ้ือทองรูปพรรณหรือไม่ โดยเป็นค าตอบแบบมีตัวเลือก 
(Multiple Choices) นั้นคือ ใช่ และ ไม่ใช่ เพ่ือเป็นการคดักรองก่อนการท าแบบสอบถามน้ี 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านปัจจยัส่วนบุคคล เป็นลักษณะค าถามปลายปิด (Closed-end 
question) ที่มีค  าตอบให้เลือก (Check list) เพียงค าตอบเดียวจากหลายค าตอบ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือน 
 ส่วนที่  3 แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบบสอบถามเป็นลักษณะแบบปลายปิด (Closed-end 
question) โดยให้ผูต้อบแบบสอบถามตอบค าถามดงัน้ี เหตุผลในการซ้ือ ประเภทของทองรูปพรรณ
ท่ีซ้ือ น ้ าหนักทองรูปพรรณท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด ความถ่ีในการซ้ือ ผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ 
แหล่งซ้ือทองรูปพรรณ 
 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามปัจจัยส่วนประสมการตลาดต่อพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงในค าถามส่วนน้ีมีลกัษณะมาตราส่วนประมาณ
ค่า (Rating Scale) ซ่ึงมีเกณฑ์การประเมินให้ 5 ระดบัตามวิธีของลิเคิร์ท (Five-Point Likert Scales) 
ดงัตารางที ่3.2 
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ตารางที่ 3.2  เกณฑก์ารให้คะแนน และตวัเลือกตามวิธีของลิเคิร์ท 
ระดบัความคิดเห็น ค่าคะแนนของตวัเลือกตอบ 
เห็นดว้ยมากที่สุด 5 คะแนน 
เห็นดว้ยมาก 4 คะแนน 

เห็นดว้ยปานกลาง 3 คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ย 2 คะแนน 

เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 1 คะแนน 
 
 ในการพิจารณาระดับความคิดเห็นจะใชค้ะแนนเฉล่ียแบ่งเป็น 5 ระดบั โดยการใชสู้ตรการ
หาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น (Class Interval) แบ่งช่วงคะแนนไดด้งัน้ี 

 

           ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =
คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
                   <                                                                                        (3.2) 

    =
5 - 1

5
 

  ,          = 0.80 
 

 การแปลความหมายของขอ้มูลผูว้ิจยัไดก้ าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉล่ียโดย
ใชเ้กณฑด์งัตารางท่ี 3.3 (ชูศรี วงศร์ัตนะ, 2550) 
 
ตารางที่ 3.3  เกณฑก์ารแปลผลของค่าเฉล่ียคะแนนในระดบัความส าคญัต่าง ๆ 

ระดบัความคิดเห็น คะแนนเฉล่ีย 
เห็นดว้ยมากที่สุด 4.21-5.00 
เห็นดว้ยมาก 3.41-4.20 

เห็นดว้ยปานกลาง 2.61-3.40 
เห็นดว้ยนอ้ย 1.81-2.60 

เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 1.00-1.80 
 
 3.2.2  การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการแบ่งขั้นตอนออกเป็น 6 ขั้นตอน ดงัน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 ท าการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากเอกสาร ขอ้ความทางวิชาการ ต าราทางวิชาการ 
วารสาร ส่ือส่ิงพิมพ์ และงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง เพื่อก าหนดขอบเขตและแนวทางในการจัดท า
แบบสอบถามให้สอดคลอ้งกบัประเด็นปัญหาและวตัถุประสงค ์
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 ขั้นตอนที่ 2 สร้างแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคิดท่ีเกี่ยวขอ้งกับพฤติกรรมการซ้ือ
ทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ขั้นตอนที่  3 จัดท าร่างแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาอิสระ เพื่อ
ตรวจสอบ ขอค าแนะน า และตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถามเพื่อปรับปรุง
แกไ้ข 
 ขั้นตอนที่ 4 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) น าร่างแบบสอบถามที่ได้รับการแก้ไข
แลว้ไปทดสอบ เพื่อความถูกตอ้งและความครบถว้นของเน้ือหา 
 ขั้นตอนที่ 5 การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) หลังจากทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ผูว้ิจัยน า
แบบสอบถามไปท าการทดลอง (Try out) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน เพ่ือทดสอบความเช่ือมัน่
ของเคร่ืองมือ ซ่ึงมีสูตรดงัน้ี 
 

α = k
k - 1 (1 - ΣSt

2

St
2 )                                                                                       (3.3) 

 

 เมื่อ α แทน ค่าความเช่ือมัน่ 
  k แทน จ านวนขอ้ของเคร่ืองมือ 
  ΣSt

2 แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 
  St

2 แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
 ส าหรับค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามท่ีอยู่ในเกณฑ์ค่าความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได้ คือ ค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (α) ซ่ึงในแบบสอบถามจะต้องได้ค่าแอลฟา (α) ไม่ต ่ากว่า 0.70 จึงจะถือว่า
แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ แสดงค่าในตารางที่ 3.4 
 
ตารางที่ 3.4  แสดงค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ค่าความ 
เช่ือมัน่ 

1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.731 
2.  ดา้นราคา 0.725 
3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.891 
4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.836 

ค่าความเช่ือมัน่โดยเฉล่ีย 0.710 
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 ขั้นตอนที่ 6 ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบคุณภาพแลว้น าเสนอต่ออาจารยท์ี่
ปรึกษา เพ่ือพิจารณาความสมบูรณ์อีกครั้ ง เม่ือแบบสอบถามสมบูรณ์แลว้จึงน าไปใช้ในการเก็บ
ขอ้มูลเพื่อน ามาวิเคราะห์และสรุปผลการวิจยัต่อไป 
 

3.3  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 3.3.1  แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
 เป็นการเก็บขอ้มูลตามความตอ้งการ ซ่ึงผูว้ิจยัท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม
ทางออนไลน์ดว้ย Google Forms และลงพ้ืนท่ีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเพ่ือเก็บขอ้มูล
โดยแจกแบบสอบถามแก่บุคคลที่อาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยกระจายผ่านส่ือ 
Social Media อาทิ  กลุ่ม  Facebook ของกลุ่มคนท่ีซ้ือทองรูปพรรณในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล และ Line Application ของกลุ่มผูท้ี่อาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อให้ได้
กลุ่มตวัอย่างครบตามจ านวนที่ผูว้ิจยัได้ก าหนดไวจ้ านวน 400 ชุด และหลงัจากได้รับแบบสอบถาม
กลบัมา ผูว้ิจยัท าการตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีได้รับทั้งหมด
ก่อนท าการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

 3.3.2  แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
 ขอ้มูลที่ใช้ประกอบการท าวิจยั โดยการคน้ควา้จากแหล่งต่าง ๆ เช่น วิทยานิพนธ์ หนงัสือ 
อินเตอร์เน็ต วารสาร และงานวิจยัต่าง ๆ เป็นตน้ 
 

3.4  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 เม่ือรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีตอบกลบัเรียบร้อยแลว้นั้น ผูว้ิจยัไดน้ ามาตรวจสอบ
ความถูกตอ้งครบถว้นสมบูรณ์ และน ามาตรวจการให้คะแนนและน าผลคะแนนที่ไดม้าประมวลผล
ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ โดยขอ้มูลท่ีไดน้ั้นน าไปวิเคราะห์ดว้ยวธีิทางสถิติ เพ่ือศึกษาปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
 1.  ท าการตรวจสอบความถูกตอ้งครบถว้นสมบูรณ์และจ านวนของแบบสอบถาม 
 2.  น าแบบสอบถามท่ีมีความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดท้ั้งหมดมาวิเคราะห์และแปรผลโดย
การใช้การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ โดยการวิเคราะห์ข้อมูลจะแบ่ง
ออกเป็นตามส่วนของแบบสอบถาม ดงัน้ี 
 ส่วนที่ 2 เป็นส่วนที่เกี่ยวขอ้งกับปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบด้วย  
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เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ ผูว้ิจยัไดน้ ามาแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และค านวณเป็นค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายตวัแปรต่าง ๆ ท่ีใชใ้นครั้ งน้ี 
 ส่วนที่  3 เป็นส่วนที่ เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือทองรูปพรรณใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดว้ย 
    ดา้นที่ 1 เหตุผลในการซ้ือ 
    ดา้นที่ 2 ประเภทของทองรูปพรรณท่ีซ้ือ 
    ดา้นที่ 3 น ้าหนกัทองรูปพรรณท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด 
    ดา้นที่ 4 ความถ่ีในการซ้ือ 
    ดา้นที่ 5 ผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ 
    ดา้นที่ 6 แหล่งซ้ือทองรูปพรรณ 
 โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) 
 ส่วนที่  4 เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด  หรือ 4Ps ประกอบด้วย  ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ในส่วนที่ 4 น้ีใช้
การวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการหาค่าเฉล่ีย (Mean) ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อวดัระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดการซ้ือ
ทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 3.  การทดสอบสมมติฐาน ใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐาน
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั
มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั ดงัตารางที ่3.5 
 
ตารางที่ 3.5  สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานที่ 1 

สมมติฐานการวจิยั สถิติที่ใชท้ดสอบ 
สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศ
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 

t-test 

สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุ
แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA of 
Variance 

สมมติฐานที่  1.3 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
สถานภาพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณ
แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA of 
Variance 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 3.5  (ต่อ) 
สมมติฐานการวจิยั สถิติที่ใชท้ดสอบ 

สมมติฐานที่  1.4 ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
ระดับการศึกษาแตกต่ างกัน มีระดับความคิด เห็นในการ ซ้ือ
ทองรูปพรรณแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA of 
Variance 

สมมติฐานที่  1.5 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นในการซ้ือ
ทองรูปพรรณแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA of 
Variance 

สมมติฐานที่  1.6 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
อาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณ
แตกต่างกนั 

One-Way ANOVA of 
Variance 

 
 สมมติฐานที่  2 ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ
ทองรูปพรรณแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณแตกต่างกนั ดงัตารางที ่3.6 
 
ตารางที่ 3.6  สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานที่ 2 

สมมติฐานการวจิยั สถิติที่ใชท้ดสอบ 
สมมติฐานที่  2.1 ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
ความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA of 
Variance 

สมมติฐานที่ 2.2 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีซ้ือ
ทองรูปพรรณแต่ละรูปแบบแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA of 
Variance 

สมมติฐานที่ 2.3 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีซ้ือ
น ้าหนักทองรูปพรรณแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA of 
Variance 

สมมติฐานที่  2.4 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีผู ้
อิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนัมีระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 

t-test 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 3.6  (ต่อ) 
สมมติฐานการวจิยั สถิติที่ใชท้ดสอบ 

สมมติฐานที่ 2.5 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเหตุผล
ในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA of 
Variance 

สมมติฐานที่ 2.6 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีแหล่ง
ในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 

One-Way ANOVA of 
Variance 

 

3.5  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 สถิติที่ผูว้ิจัยใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
ค่าแจกแจงความถ่ี Independent Sample t-test และ One-Way ANOVA 
 

 3.5.1  สถิติพื้นฐานใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
           3.5.1.1  ค่าเฉล่ีย 
 

x ̅=
Σx
n

                                                                                                                                                                     (3.4) 
 

           เมื่อ x แทน คะแนนของแต่ละตวัอย่าง 
   x ̅ แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 
   Σx แทน ผลรวมของค่าต่าง ๆ ของกลุ่มตวัอย่าง 
   n แทน จ านวนตวัอย่างทั้งหมด 
           3.5.1.2  ร้อยละ 
 

ร้อยละ =
จ านวนของขอ้มูลย่อย

จ านวนรวมของขอ้มูลทั้งหมด
× 100                                      (3.5) 

 

           3.5.1.3  ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 

S.D. = √
Σ(x - x)̅2

n - 1
                                                                                                          (3.6) 

 

           เมื่อ S.D. แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอย่าง 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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   x แทน คะแนนของกลุ่มตวัอย่าง 
   n แทน จ านวนตวัอย่างทั้งหมด 
 

 3.5.2  การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
           3.5.2.1 การวิเคราะห์ Independent Sample t-test ใชส้ าหรับการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั  
 

 t =
X̅1 - X̅2

√
(N1 - 1)S1

2 + (N2 - 1)S2
2

N1 + N2 - 2 (
1

N1
+

1
N2

)

                                    (3.7) 

     โดยมีค่าความอิสระเท่ากบั df = n1 + n2 - 2 
 

           เมื่อ X̅1, X̅2 แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 1 และ 2 
   S1

2, S2
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง 1 และ 2 

   N1, N2 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 1 และ 2 
   df แทน ค่าความอิสระ (degree of freedom) 
           3.5.2.2  One-Way Analysis of Variance-ANOVA สถิติความแปรปรวนทางเดียว 
One-Way ANOWA ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย (Mean) ท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอย่างตั้งแต่ 3 
กลุ่มขึ้นไป  รูปแบบของการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance 
Model) 
 

     Xij = μ + αj + εij                      (3.8) 
 

           เมื่อ Xij แทน ค่าของขอ้มูลตวัที่ i ในกลุ่มท่ี j 
   μ แทน ค่าเฉล่ียทั้งหมด (Grand Mean) ซ่ึงเป็นค่าคงท่ี 
   αj แทน ผลกระทบท่ีเกิดจากตวัแปรอิสระ (Treatment-Effect) 
   εij แทน ความคลาดเคล่ือนหรือความแตกต่างระหว่างบุคคล 
     คนที่ i ในกลุ่มท่ี j 
           สมมติฐานทางสถิติ One-Way Analysis of Variance-ANOVA เป็นดงัน้ี 

H0 : μ1= μ2= μ3… = μk (เมื่อ k คือ จ านวนกลุ่ม) 
H1 : μ1 ≠ μ2 ≠ μ3… ≠ μk 

           สูตรที่ใชใ้นการค านวณ 
 

F   = 
MSB
MSW

                                                                              (3.9) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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     df1 = k - 1, df2 = n - k 
 

           เมื่อ F แทน ค่าสถิติในการแจกแจงแบบเอฟ (F-Distribution) 
   MSB แทน ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
   MSW แทน ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
           จากนั้นน าค่าท่ีค  านวณไดใ้ส่ลงไปในตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน ดงัตารางที ่3.7 
 
ตารางที่ 3.7  ตารางแสดงค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว 

Source of 
variation 

Degree of 
freedom (Df) 

Sum of square 
(SS) 

Mean square 
(MS) 

F 

ระหว่างกลุ่ม k - 1 SSB = ∑ (
Tj

2

nj
) -

k

j=1

T2

n
 MSB =

SSB

k - 1
 F =

MSB

MSW
 

ภายในกลุ่ม n - k SSW = SST - SSB MSW =
SSW

n - k
  

รวม n - 1 SST = ∑ ∑ Xij
2

nj

i=1

-
T2

N

k

j=1

   

 
           เมื่อ ∑ ∑ Xij

2nj
i=1

k
j=1  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสองทุก ๆ 

      ค่าในทุกกลุ่มตวัอย่าง 
             T  แทน ผลรวมคะแนนทั้งหมด 
             Tj  แทน ผลรวมคะแนนทุกตวัในกลุ่มตวัอย่างท่ี j 
             n  แทน จ านวนคะแนนทั้งหมด 
             nj  แทน จ านวนคะแนนในกลุ่มท่ี j 
             k  แทน จ านวนกลุ่ม 
             n  แทน จ านวนคะแนนทั้งหมด 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 ในการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจ านวน 400 ชุด ผูศ้ึกษาได้น าเสนอผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลตามขั้นตอน ดงัน้ี 
 4.1  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล 
 4.2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
 4.3  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 4.4  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตาม
ปัจจยัส่วนบุคคล 
 4.5  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตาม
พฤติกรรมการซ้ือ 
 

4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ านวน 400 คน ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ 
วิเคราะห์โดยหาค่าความถ่ีและร้อยละ ผลการวิเคราะห์ดงัแสดงในตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1  จ านวนและร้อยละของขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 

ปัจจยัส่วนบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   
             ชาย 166 41.50 
             หญิง 234 58.50 

รวม 400 100.00 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.1  (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

2. อาย ุ   
             นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20 ปี 34 8.50 
             21 - 30 ปี 96 24.00 
             31 - 40 ปี 97 24.25 
             41 - 50 ปี 61 15.25 
             มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 112 28.00 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพ   
             สมรสมีบุตร 120 30.00 
             สมรสไม่มีบุตร 70 17.50 
             โสด/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่/ไม่มีบุตร/หย่าร้างมีบุตร 210 52.50 

รวม 400 100.00 
4. ระดบัการศึกษา   
             ต ่ากว่าปริญญาตรี 81 20.25 
             ปริญญาตรี 225 56.25 
             สูงกว่าปริญญาตรี 94 23.50 

รวม 400 100.00 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
             นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท 75 18.75 
             20,001 - 30,001  บาท 90 22.50 
             30,001 - 40,000 บาท 103 25.75 
             มากกว่าหรือเท่ากบั 40,001 บาทขึ้นไป 132 33.00 

รวม 400 100.00 
6. อาชีพ   
             นิสิต/นกัศกึษา 39 9.75 
             ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกจิ 82 20.50 
             พนกังานบริษทัเอกชน 148 37.00 
             ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ 79 19.75 
             พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ/รับจา้ง 52 13.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.1 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ี
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปรากฏผลดงัต่อไปน้ี เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 เพศ พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.50 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 
 อายุ พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลส่วนใหญ่มีอายุ
มากกว่า 50 ปีขึ้นไป จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 รองลงมา คือ อายุ 31 - 40 ปี จ านวน 97 
คน คิดเป็นร้อยละ 24.25 อายุ 21 - 30 ปี จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 อายุ 41 - 50 ปี จ านวน 
61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 และนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20 ปี จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 
 สถานภาพ พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสด/หย่าร้าง/แยกกันอยู่/ไม่มีบุตร/หย่าร้างมีบุตร จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.50 
รองลงมา คือ สมรสมีบุตร จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 สมรสไม่มีบุตร จ านวน 70 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.50 และหย่าร้างมีบุตร จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00  
 ระดับการศึกษา พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลส่วน
ใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.25 รองลงมา สูงกว่าปริญญาตรี
จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 และต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 
 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลส่วน
ใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่าหรือเท่ากับ 40,001 บาทขึ้นไป จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.00 รองลงมามีรายได้ 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 รายได ้20,001 
- 30,001 บาท จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 และมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 
จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.75 
 อาชีพ พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลส่วนใหญ่มีอาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00 รองลงมา คือ ขา้ราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ จ านวน 79 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.75 พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณ/รับจ้าง จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 นิสิต/
นกัศึกษา จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 
 

4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 400 คน ประกอบด้วย ความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณ รูปแบบทองรูปพรรณที่
ซ้ือ น ้ าหนักเฉล่ียของทองรูปพรรณท่ีซ้ือ บุคคลที่มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ เหตุผลที่เลือก
ซ้ือทองรูปพรรณ แหล่งท่ีซ้ือทองรูปพรรณ และประเภทของทองรูปพรรณท่ีเลือกซ้ือ วิเคราะห์โดย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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หาค่าความถ่ีและร้อยละ ผลการวิเคราะห์ดงัแสดงในตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2  จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร
         และปริมณฑล 

พฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณ   
             ซ้ือเป็นประจ าสม ่าเสมอ 82 20.50 
             ไม่แน่นอน 318 79.50 

รวม 400 100.00 
2. รูปแบบทองรูปพรรณท่ีซ้ือ   
             สร้อยคอ 200 50.00 
             ต่างหู 45 11.25 
             สร้อยขอ้มือ 84 21.00 
             แหวน 71 17.75 

รวม 400 100.00 
3. น ้าหนกัเฉล่ียของทองรูปพรรณท่ีซ้ือ   
             ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 1 บาท 214 53.50  
             มากกว่า 1 บาท - 5 บาท 165 41.25  
             มากกว่า 5 บาท ขึ้นไป 21 5.25  

รวม 400 100.00 
4. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ   
             ตวัเอง 268 67.00 
             ครอบครัว 117 29.25 
             เพื่อนและพนกังานขายในร้าน 15 3.75 

รวม 400 100.00 
5. เหตุผลท่ีเลือกซ้ือทองรูปพรรณ   
             ซ้ือเพ่ือเก็บออม 158 39.50 
             ซ้ือเพ่ือเป็นของขวญั 64 16.00 
             ซ้ือเพ่ือเป็นเคร่ืองประดบั 178 44.50 

รวม 400 100.00 
6. แหล่งท่ีซ้ือทองรูปพรรณ   
             ร้านทองรูปพรรณ เช่น ฮัว่เซงเฮง 164 41.00 
             ร้านขายเคร่ืองประดบั 59 14.75 
             ร้านทองในห้างสรรพสินคา้ 177 44.25 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.2  (ต่อ) 
พฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ จ านวน (คน) ร้อยละ 

รวม 400 100.00 
7. ประเภทของทองรูปพรรณท่ีเลือกซ้ือ   
             ทองรูปพรรณทัว่ไปตามทอ้งตลาด 330 82.50 
             ทองรูปพรรณส่ังท าพิเศษ 32 8.00 
             ทองรูปพรรณสุโขทยั 8 2.00 
             ทองรูปพรรณพรีม่าโกลด ์ 30 7.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่  4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปรากฏผลดงัต่อไปน้ี 
 ความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณ พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณไม่แน่นอน จ านวน 318 คน คิดเป็นร้อยละ 
79.50 รองลงมา ซ้ือเป็นประจ าสม ่าเสมอ จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 
 รูปแบบทองรูปพรรณท่ีซ้ือ พบว่า ผู ้ซ้ือทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลส่วนใหญ่ซ้ือทองรูปพรรณในรูปแบบสร้อยคอ จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 
รองลงมา คือ รูปแบบสร้อยขอ้มือ จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 รูปแบบแหวน จ านวน 71 
คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 และรูปแบบต่างหู จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 
 น ้าหนักเฉล่ียของทองรูปพรรณท่ีซ้ือ พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลส่วนใหญ่ซ้ือทองรูปพรรณน ้าหนกัเฉล่ียต ่ากว่าหรือเท่ากบั 1 บาท จ านวน 214 คน คิด
เป็นร้อยละ 53.50 รองลงมา คือ มากกว่า 1 บาท - 5 บาท จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.25 และ
มากกว่า 5 บาท ขึ้นไป จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 
 บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ พบว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อทองรูปพรรณ
ในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในการซ้ือทองรูปพรรณส่วนใหญ่คือตวัเอง จ านวน 268 คน 
คิดเป็นร้อยละ 67.00 รองลงมา คือ ครอบครัว จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 เพื่อนและ
พนกังานขาย จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 
 เหตุผลท่ีเลือกซ้ือทองรูปพรรณ พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลส่วนใหญ่ซ้ือทองรูปพรรณเพ่ือเป็นเคร่ืองประดับ จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 
รองลงมา คือ ซ้ือเพ่ือเก็บออม จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 และซ้ือเพ่ือเป็นของขวัญ 
จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 
 แหล่งท่ีซ้ือทองรูปพรรณ พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ส่วนใหญ่ซ้ือทองรูปพรรณจากร้านทองในห้างสรรพสินคา้ จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 
รองลงมา คือ ร้านทองรูปพรรณ เช่น ฮั่วเซงเฮง จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 และร้านขาย
เคร่ืองประดบั จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 
 ประเภทของทองรูปพรรณท่ีเลือกซ้ือ พบว่า ประเภททองรูปพรรณท่ีผูซ้ื้อทองรูปพรรณใน
พ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลส่วนใหญ่เลือกซ้ือ คือ ทองรูปพรรณทั่วไปตามท้องตลาด 
จ านวน 330 คน คิดเป็นร้อยละ 82.50 รองลงมา คือ ทองรูปพรรณส่ังท าพิเศษ จ านวน 32 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.00 ทองรูปพรรณพรีม่าโกลด์ จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 และทองรูปพรรณ
สุโขทยั จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 
  

4.3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือทองรูปพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการ
ซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังแสดงในตารางที่ 4.3 - 4.7
โดยระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือทองรูปพรรณของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีผลดงัน้ี 
 

 4.3.1  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
 
ตารางที่ 4.3  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบั ปัจจยัส่วน
         ประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
         ปริมณฑล 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด x ̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.49 0.46 มากที่สุด 1 
2. ดา้นราคา 4.42 0.53 มากที่สุด 2 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.39 0.55 มากที่สุด 3 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.34 0.57 มากที่สุด 4 

รวม 4.42 0.43 มากที่สุด - 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความ
คิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมี
ค่าเท่ากับ 4.42 และผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกันมาก โดยพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.43 และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นสามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่ สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.49 และผู ้ซ้ือ
ทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ตา่งกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึง
มีค่าเท่ากบั 0.46 
 ล าดับที่ 2 ด้านราคา พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่ สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ ากับ  4.42 และผู ้ซ้ือ
ทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ตา่งกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึง
มีค่าเท่ากบั 0.53 
 ล าดับท่ี 3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.39 และ
ผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกันมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.55 
 ล าดับที่ 4 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.34 และ
ผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกันมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.57 
 

 4.3.2  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้านผลิตภัณฑ์ 
 
ตารางที่ 4.4  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบั ปัจจยัส่วน
         ประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
         ปริมณฑล ดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นผลิตภณัฑ ์ x ̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
1. ทองรูปพรรณควรมีรูปแบบที่ทนัสมยัและ
มีลวดลายท่ีหลากหลายให้เลือกซ้ือ 

4.50 0.60 มากที่สุด 3 

2. ควรมีเปอร์เซ็นตท์องท่ีสูงและมีการรับ 
ประกนัสินคา้ 

4.59 0.57 มากที่สุด 1 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.4  (ต่อ) 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ x ̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 

3. ทองรูปพรรณควรมีเคร่ืองหมายหรือตรา
ยี่ห้อที่น่าเช่ือถือ 

4.51 0.61 มากที่สุด 2 

4. ทองรูปพรรณควรมีความหลากหลายของ
ประเภท เช่น สร้อยคอ สร้อยขอ้มือ แหวน 
เป็นตน้ 

4.44 0.62 มากทีสุ่ด 4 

5. ร้านทองควรยินดีให้เปล่ียนแบบได ้ 4.44 0.70 มากที่สุด 5 
รวม 4.49 0.46 มากที่สุด - 

 
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความ
คิดเห็นที่มีต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด โดยพิจารณาจาก
ค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.49 และผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกันมาก โดย
พิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.46 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อสามารถ
เรียงล าดบัไดด้งัน้ี 
 ล าดับท่ี 1 ควรมีเปอร์เซ็นต์ทองท่ีสูงและมีการรับประกันสินคา้ พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณ
ในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดยพิจารณาจาก
ค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.59 และผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกันมาก โดย
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.46 
 ล าดับที่  2 ทองรูปพรรณควรมี เค ร่ืองหมายหรือตรายี่ ห้อ ท่ี น่ าเช่ือถือ พบว่า ผู ้ซ้ือ
ทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.51 และผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกัน
มาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.61 
 ล าดับที่ 3 ทองรูปพรรณควรมีรูปแบบที่ทนัสมัยและมีลวดลายที่หลากหลายให้เลือกซ้ือ 
พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก
ที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.50 และผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่
ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.60 
 ล าดับที่ 4 ทองรูปพรรณควรมีความหลากหลายของประเภท เช่น สร้อยคอ สร้อยข้อมือ 
แหวน เป็นตน้ พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.44 และผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมี
ความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.62 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ล าดับที่  5 ร้านทองควรยินดีให้เปล่ียนแบบได้ พบว่า ผู ้ซ้ือทองรูปพรรณในพ้ืนท่ี
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 4.44 และผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.70 
 

 4.3.3  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้านราคา 
 
ตารางที่ 4.5  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบั ปัจจยัส่วน
         ประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
         ปริมณฑล ดา้นราคา 

ดา้นราคา x ̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
1. ควรมีการรับซ้ือทองรูปพรรณคืนในราคา
ที่ยุติธรรม 

4.56 0.58 มากที่สุด 1 

2. ควรมีค่าก าเหน็จที่ไม่แพง 4.51 0.64 มากที่สุด 2 
3. ควรมีบริการรับผ่อนช าระทองรูปพรรณ 4.13 0.97 มาก 4 
4. ควรมีการติดป้ายราคาซ้ือ-ขายท่ีชดัเจน 4.47 0.70 มากที่สุด 3 

รวม 4.42 0.53 มากที่สุด - 
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความ
คิดเห็นที่มีต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคาอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย
ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.42 และผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจาก
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.53 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดับได้
ดงัน้ี  
 ล าดับที่ 1 ควรมีการรับซ้ือทองรูปพรรณคืนในราคาท่ียุติธรรม พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณใน
พ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย
ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.56 และผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจาก
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.58 
 ล าดับท่ี 2 ควรมีค่าก าเหน็จท่ีไม่แพง พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.51 และผูซ้ื้อ
ทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ตา่งกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึง
มีค่าเท่ากบั 0.64 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ล าดับที่  3 ควรมีการติดป้ายราคาซ้ือ-ขายท่ีชัดเจน พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ี
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 4.47 และผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.70  
 ล าดับที่ 4 ควรมีบริการรับผ่อนช าระทองรูปพรรณ พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ี
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 4.13 และผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.97 
 

 4.3.4  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 
ตารางที่ 4.6  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบั ปัจจยัส่วน
         ประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
         ปริมณฑล ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย x ̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
1. ร้านท่ีจ าหน่ายทองรูปพรรณควรตั้งอยู่ใน
ย่านชุมชนและเดินทางสะดวก 

4.42 0.73 มากที่สุด 1 

2. ร้านที่จ าหน่ายควรมีหลายสาขาให้บริการ 4.41 0.70 มากที่สุด 2 
3. ควรมีเวบ็ไซตข์องร้านที่แสดงสินคา้และ
ต าแหน่งท่ีตั้งร้านท่ีชดัเจน 

4.38 0.70 มากที่สุด 3 

4. ควรมีช่องทางการติดต่อที่หลากหลาย 4.36 0.73 มากที่สุด 4 
รวม 4.39 0.55 มากที่สุด - 

 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความ
คิดเห็นที่มีต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายอยู่ในระดับมากที่สุด โดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.39 และผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกัน
มาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.55 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ร้านท่ีจ าหน่ายทองรูปพรรณควรตั้งอยู่ในย่านชุมชนและเดินทางสะดวก พบว่า ผู ้
ซ้ือทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด โดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.42 และผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกัน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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มาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.73 
 ล าดับที่ 2 ร้านท่ีจ าหน่ายควรมีหลายสาขาให้บริการ พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ี
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 4.41 และผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.70 
 ล าดบัที่ 3 ควรมีเว็บไซตข์องร้านที่แสดงสินคา้และต าแหน่งท่ีตั้งร้านท่ีชัดเจน พบว่า ผูซ้ื้อ
ทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.38 และผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกัน
มาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.70 
 ล าดับที่  4 ควรมีช่องทางการติดต่อท่ีหลากหลาย พบว่า ผู ้ซ้ือทองรูปพรรณในพ้ืนท่ี
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 4.36 และผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.73 
 

 4.3.5  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 
ตารางที่ 4.7  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบั ปัจจยัส่วน
         ประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
         ปริมณฑล ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด x ̅ S.D. ระดบัความคิดเห็น ล าดบัท่ี 
1. ควรมีส่วนลดให้ในบางโอกาส เชน่ เทศกาล
ปีใหม่ สงกรานต ์

4.53 0.66 มากที่สุด 1 

2. ควรมีการจดัโปรโมชัน่แถมสินคา้ 4.42 0.73 มากที่สุด 2 
3. ควรมกีารชิงโชค, ชิงรางวลั 4.33 0.73 มากที่สุด 3 
4. ควรมีพนกังานขายให้ค าแนะน า 4.08 0.92 มาก 4 

รวม 4.34 0.57 มากที่สุด - 
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความ
คิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมากที่สุด โดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.34 และผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกัน
มาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.57 และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 
 ล าดับที่  1 ควรมีส่วนลดให้ในบางโอกาส เช่น เทศกาลปีใหม่ สงกรานต์ พบว่า ผู ้ซ้ือ
ทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากับ 4.53 และผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกัน
มาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.66 
 ล าดับที่  2 ควรมีการจัดโปรโมชั่นแถมสินค้า พบว่า ผู ้ซ้ือทองรูปพรรณในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 4.42 และผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.73 
 ล าดับที่ 3 ควรมีการชิงโชค, ชิงรางวลั พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่าเท่ากบั 4.33 และ
ผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกันมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.73 
 ล าดับที่  4 ควรมีพนักงานขายให้ค าแนะน า พบว่า ผู ้ ซ้ือทองรูปพรรณใน พ้ืน ท่ี
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 4.08 และผูซ้ื้อทองรูปพรรณแต่ละคนมีความคิดเห็นไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.92 
 

4.4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 
 สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั 
มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั โดยมีสมมติฐานย่อยดงัน้ี 
 

 4.4.1  สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการ
ซ้ือทองรูปพรรณไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการ
ซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้t-test ดงัแสดงในตารางที่ 4.8 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.8  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า t และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
         ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของ
         ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามเพศ 

ส่วนประสมการตลาด 
เพศ (x)̅ 

t p-value 
ชาย (n = 116) หญิง (n = 234) 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.49 4.50 0.289 0.77 
2. ดา้นราคา 4.38 4.44 1.090 0.27 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.35 4.42 1.286 0.20 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.30 4.37 1.170 0.24 

รวม 4.39 4.44 1.182 0.24 
 
 จากตารางที่  4.8 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ าแนกตามเพศ โดยการทดสอบ t-test พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.24 ซ่ึงมีค่า
มากกว่า 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีเพศต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมไม่แตกต่างกัน ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้ง
ไว ้โดยค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นของเพศชายมีค่าเท่ากับ 4.39 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบัความคิดเห็นของ
เพศหญิงที่มีค่าเท่ากับ 4.44 และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านของส่วนประสมการตลาด สามารถ
อธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.77 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มี
เพศต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 ดา้นราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.27 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศ
ต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.20 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกันมีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่
แตกต่างกนั 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.24 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดง
ว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกันมีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านการส่งเสริมการตลาด
ไม่แตกต่างกนั 
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 4.4.2  สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการ
ซ้ือทองรูปพรรณไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายตุ่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการ
ซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้One-way ANOVA ดงัแสดงในตารางที่ 4.9 
 
ตารางที่ 4.9  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า F และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
         ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของ
         ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอาย ุ

ส่วนประสมการตลาด 

อายุ (x)̅ 

F p-value 
นอ้ยกว่า
หรือเท่า 
กบั 20 ปี 

21-30 
ปี 

31-40 
ปี 

41-50 
ปี 

มากกว่า 
50 ปี 
ขึ้นไป 

(n=34) (n=96) (n=97) (n=61) (n=112) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.71 4.44 4.49 4.37 4.55 3.838 0.004** 
2. ดา้นราคา 4.69 4.47 4.46 4.21 4.36 5.404 0.000** 
3. ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

4.56 4.38 4.45 4.16 4.43 4.139 0.003** 

4. ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

4.48 4.30 4.41 4.18 4.36 2.359 0.053 

รวม 4.62 4.40 4.46 4.24 4.43 4.904 0.001** 
หมายเหต:ุ ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที่  4.9 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ าแนกตามอายุ โดยวิธี One-way ANOVA พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซ่ึงมีค่า
น้อยกว่า 0.01 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันั้น 
จึงยอมรับสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีอายุน้อยกว่า

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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หรือเท่ากบั 20 ปี มีค่าเท่ากับ 4.62 อายุ 21-30 ปี มีค่าเท่ากับ 4.40 อายุ 31-40 ปี มีค่าเท่ากับ 4.46 อายุ 
41-50 ปี มีค่าเท่ากบั 4.24 และมากกว่า 50 ปีขึ้นไป มีค่าเท่ากับ 4.43 และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน
ของส่วนประสมการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.004 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่
มีอายุต่างกันมีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ดา้นราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ
ต่างกันมีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณดา้นราคาแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.01 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.003 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดง
ว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.053 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกันมีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านการส่งเสริมการตลาดไม่
แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผู ้บริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ีมีอายุต่างกันมีระดับความคิดเห็นในการซ้ือ
ทองรูปพรรณ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และโดยรวมแตกต่างกนั อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้ น จึงใช้วิธีการ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัแสดงในตารางที่ 4.10 
 
ตารางที่ 4.10  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (x)̅ ของระดบัความคิด
           เห็นท่ีเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคใน
           เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีอายุต่างกนัเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

ส่วนประสม
การตลาด 

อาย ุ (x)̅ 
กลุ่ม
ที ่

p-value 
1 2 3 4 5 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

<= 20 ปี 4.71 1 - 0.003** 0.016* 0.001** 0.065 
21-30 ปี 4.44 2  - 0.419 0.348 0.087 
31-40 ปี 4.49 3   - 0.099 0.380 
41-50 ปี 4.37 4    - 0.014* 
> 50 ปี ขึ้นไป 4.55 5     - 
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ตารางที่ 4.10  (ต่อ) 
ส่วนประสม
การตลาด 

อาย ุ (x)̅ 
กลุ่ม
ที ่

p-value 
1 2 3 4 5 

ดา้นราคา 

<= 20 ปี 4.69 1 - 0.031* 0.025* 0.000** 0.001** 
21-30 ปี 4.47 2  - 0.921 0.003** 0.149 
31-40 ปี 4.46 3   - 0.004** 0.179 
41-50 ปี 4.21 4    - 0.073 
> 50 ปี ขึ้นไป 4.36 5     - 

ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย 

<= 20 ปี 4.56 1 - 0.092 0.326 0.001** 0.216 
21-30 ปี 4.38 2  - 0.326 0.014* 0.495 
31-40 ปี 4.45 3   - 0.001** 0.737 
41-50 ปี 4.16 4    - 0.002** 
> 50 ปี ขึ้นไป 4.43 5     - 

รวม 

<= 20 ปี 4.62 1 - 0.010** 0.060 0.000* 0.026* 
21-30 ปี 4.40 2  - 0.334 0.021* 0.574 
31-40 ปี 4.46 3   - 0.002** 0.659 
41-50 ปี 4.24 4    - 0.004** 
> 50 ปี ขึ้นไป 4.43 5     - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21-30 ปี 
และ 41-50 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีอายุ 31-40 ปี 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 41-50 ปี มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีอายุมากกว่า 50 ปีขึ้นไป 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ด้านราคา พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
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ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 21-30 ปี และ 31-
40 ปี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีอายุ 41-50 ปี และมากกว่า 50 
ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21-30 ปี มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 41-50 ปี 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 31-40 ปี มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผู ้บริโภคที่มีอายุ 41-50 ปี อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20 ปี มีระดบัความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 
41-50 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21-30 ปี มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีอายุ 41-50 ปี 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 31-40 ปี มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผู ้บริโภคที่มีอายุ 41-50 ปี อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 และผูบ้ริโภคที่มีอายุ 41-50 ปี มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 50 ปีขึ้นไป 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวม พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21-30 ปี และ 41-50 ปี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 แตกต่างจากผูบ้ริโภค
ที่มีอายมุากกว่า 50 ปีขึ้นไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21-30 ปี มีระดบั
ความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมี
อายุ 41-50 ปี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 31-40 ปี มีระดบัความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 41-50 ปี 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 และผูบ้ริโภคที่มีอายุ 41-50 ปี มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีอายุมากกว่า 50 ปีขึ้น
ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

 4.4.3  สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีสถานภาพต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีสถานภาพต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
ในการซ้ือทองรูปพรรณไม่แตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 H1 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีสถานภาพต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
ในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้One-way ANOVA ดงัแสดงในตารางที่ 4.11 
 
ตารางที่ 4.11  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า F และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
           ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของ
           ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามสถานภาพ 

ส่วนประสมการตลาด 

สถานภาพ (x)̅ 

F p-value 
สมรส 
มีบุตร 

สมรส 
ไม่มีบุตร 

โสด/หย่าร้าง/
แยกกนัอยู่/ไม่มี

บุตร/หย่าร้างมีบุตร 

(n=120) (n=70) (n=210) 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.44 4.42 4.55 3.301 0.038* 

2. ดา้นราคา 4.30 4.38 4.50 5.906 0.003** 

3. ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

4.33 4.30 4.46 3.538 0.030* 

4. ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

4.25 4.28 4.41 3.806 0.023* 

รวม 4.33 4.35 4.48 5.810 0.003** 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตารางที่ 4.11 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ าแนกตามสถานภาพ โดยวิธี One-way ANOVA พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.003 
ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมแตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมี
สถานภาพสมรสมีบุตร มีค่าเท่ากับ 4.33 สมรสไม่มีบุตร มีค่าเท่ากบั 4.35 และโสด/หย่าร้าง/แยกกัน
อยู่/ไม่มีบุตร/หย่าร้างมีบุตร มีค่าเท่ากับ 4.48 และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านของส่วนประสม
การตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.038 ซ่ึงมีนอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มี
สถานภาพต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ด้านราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.003 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มี
สถานภาพต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านราคาแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.030 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดง
ว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกนั มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.023 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ีมีสถานภาพต่างกันมีระดับความคิดเห็นในการซ้ือ
ทองรูปพรรณด้านราคาและโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้ น จึงใช้วิธีการ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบ
ระดบัความคิดเห็นที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัแสดงในตารางที่ 4.12 
 
ตารางที่ 4.12  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (x)̅ ของระดบัความคิด
           เห็นท่ีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค 
           ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีสถานภาพต่างกนัเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 

ส่วนประสม
การตลาด 

สถานภาพ (x)̅ กลุ่มท่ี 
p-value 

1 2 3 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

สมรสมีบุตร 4.44 1 - 0.792 0.036* 
สมรสไม่มีบุตร 4.42 2  - 0.042* 
โสด/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่/
ไม่มีบุตร/หย่าร้างมีบุตร 

4.55 3   - 

ดา้นราคา 

สมรสมีบุตร 4.30 1 - 0.316 0.001** 
สมรสไม่มีบุตร 4.38 2  - 0.091 
โสด/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่/
ไม่มีบุตร/หย่าร้างมีบุตร 

4.50 3   - 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.12  (ต่อ) 
ส่วนประสม
การตลาด 

สถานภาพ (x)̅ กลุ่มท่ี 
p-value 

1 2 3 

ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

สมรสมบีุตร 4.33 1 - 0.793 0.029* 
สมรสไม่มีบุตร 4.30 2  - 0.036* 
โสด/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่/
ไม่มีบุตร/หย่าร้างมีบุตร 

4.46 3   - 

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

สมรสมีบุตร 4.25 1 - 0.701 0.087 
สมรสไม่มีบุตร 4.28 2  - 0.010** 
โสด/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่/
ไม่มีบุตร/หย่าร้างมีบุตร 

4.41 3   - 

รวม 

สมรสมีบุตร 4.33 1 - 0.799 0.002** 
สมรสไม่มีบุตร 4.35 2  - 0.022* 
โสด/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่/
ไม่มีบุตร/หย่าร้างมีบุตร 

4.48 3   - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตารางที่ 4.12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีสถานภาพต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสมีบุตรและสมรสไม่มีบุตร มีระดบัความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมี
สถานภาพโสด/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่/ไม่มีบุตร/หย่าร้างมีบุตร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
 ด้านราคา พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสมีบุตร มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพโสด/หย่าร้าง/
แยกกนัอยู่ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสมีบุตรและสมรสไม่มีบุตร มี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ แตกต่างจากผูบ้ริโภค
ที่มีสถานภาพโสด/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่/ไม่มีบุตร/หย่าร้างมีบุตร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสไม่มีบุตร มีระดับความคิด 
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เห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ แตกต่างจากผู ้บริโภคท่ีมี
สถานภาพโสด/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่/ไม่มีบุตร/หย่าร้างมีบุตร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวม พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสมีบุตร มีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมี
สถานภาพโสด/หย่าร้าง/แยกกันอยู่/ไม่มีบุตร/หย่าร้างมีบุตรอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสไม่มีบุตร มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือทองรูปพรรณ แตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพโสด/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 
  

 4.4.4  สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีระดับการศึกษา
ต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้One-way ANOVA ดงัแสดงในตารางที ่4.13 
 
ตารางที่ 4.13  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า F และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
           ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของ
           ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ส่วนประสมการตลาด 

ระดบัการศึกษา (x)̅ 

F p-value 
ต ่ากว่า

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

(n=81) (n=225) (n=94) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.52 4.51 4.42 1.411 0.245 
2. ดา้นราคา 4.51 4.45 4.26 5.785 0.003** 
3. ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

4.44 4.39 4.36 0.453 0.636 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.40 4.37 4.22 2.620 0.074 
รวม 4.47 4.43 4.32 3.052 0.048* 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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 จากตารางที่ 4.13 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยวิธี One-way ANOVA พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 
0.048 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีค่าเท่ากับ 4.47 ปริญญาตรี มีค่าเท่ากับ 4.43 
และสูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเท่ากับ 4.32 และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านของส่วนประสมทาง
การตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.245 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่
มีระดบัการศึกษาต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านผลิตภณัฑ์ไม่แตกต่าง
กนั 
 ด้านราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.003 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มี
ระดับการศึกษาต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านราคาแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.636 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดง
ว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายไมแ่ตกต่างกนั 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.074 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณดา้นการส่งเสริม
การตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการ
ซ้ือทองรูปพรรณด้านราคาแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และโดยรวมแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้ น จึงใช้วิธีการ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัแสดงในตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.14  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (x)̅ ของระดบัความคิด
           เห็นท่ีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค 
           ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีระดับการศึกษาต่างกันเป็นรายคู่โดยวิธี 
           LSD 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

ระดบัการศึกษา (x)̅ กลุ่มท่ี 
p-value 

1 2 3 

ดา้นราคา 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.51 1 - 0.358 0.002** 
ปริญญาตรี 4.45 2  - 0.004** 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.26 3   - 

รวม 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 4.47 1 - 0.557 0.026* 
ปริญญาตรี 4.43 2  - 0.033* 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.32 3   - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวก ับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านราคา พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ 
แตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวม พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ แตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบ้ริโภคที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณ แตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 
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 4.4.5  สมมติฐานที่ 1.5 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้One-way ANOVA ดงัแสดงในตารางที่ 4.15 
 
ตารางที่ 4.15  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า F และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
           ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของ
           ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ส่วนประสมการตลาด 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (x)̅ (บาท) 

F p-value 
นอ้ยกว่า
หรือเท่ากบั 

20,000 

20,001 - 
30,001 

30,001 - 
40,000 

มากกว่าหรือ
เท่ากบั 

40,001 ขึ้นไป 
(n=75) (n=90) (n=103) (n=132) 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.59 4.45 4.46 4.50 1.523 0.208 
2. ดา้นราคา 4.64 4.47 4.42 4.25 9.533 0.000** 
3. ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

4.51 4.32 4.34 4.41 2.096 0.100 

4. ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

4.48 4.36 4.27 4.30 2.458 0.062 

รวม 4.56 4.40 4.38 4.37 3.481 0.016* 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.15 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยวิธี One-way ANOVA พบว่า มีค่า p-value 
เท่ากบั 0.016 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดับความ
คิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท  มีค่าเท่ากับ 4.56 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน20,001 - 30,001 บาท มีค่าเท่ากับ 4.40 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 40,000 
บาท มีค่าเท่ากับ 4.38 และรายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่าหรือเท่ากับ 40,001 บาทขึ้นไป มีค่าเท่ากับ 
4.37 และเม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.208 ซ่ึงมีมากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มี
รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่าง
กนั 
 ด้านราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณดา้นราคาแตกต่างกนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.100 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดง
ว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.062 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดง
ว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคที่ซ้ือทองรูปพรรณท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกนัมีระดับความคิดเห็นใน
การซ้ือทองรูปพรรณดา้นราคาแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และโดยรวมแตกต่าง
กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้น จึงใช้วิธีการ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัแสดงในตารางที่ 4.16 
 
ตารางที่ 4.16  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (x)̅ ของระดบัความคิด
           เห็นท่ีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค 
           ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนัเป็นรายคู่โดย
           วิธี LSD 
ส่วนประสม
การตลาด 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (x)̅ 
กลุ่ม
ที ่

p-value 
1 2 3 4 

ดา้นราคา 

<= 20,000 บาท 4.64 1 - 0.035* 0.004** 0.000** 
20,001 - 30,000  บาท 4.47 2  - 0.464 0.002** 
30,001 - 40,000 บาท 4.42 3   - 0.035* 
>= 40,001 บาทข้ึนไป 4.25 4    - เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.16  (ต่อ) 
ส่วนประสม
การตลาด 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (x)̅ 
กลุ่ม
ที ่

p-value 
1 2 3 4 

รวม 

<= 20,000 บาท 4.56 1 - 0.002** 0.005** 0.003** 
20,001 - 30,000  บาท 4.40 2  - 0.661 0.662 
30,001 - 40,000 บาท 4.38 3   - 0.975 
>= 40,001 บาทข้ึนไป 4.37 4    - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.16 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านราคา พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉล่ียน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท มีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้
20,001 - 30,001 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ แตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีรายได้ 30,001 - 40,000 บาท 
และมากกว่าหรือเท่ากับ 40,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ผูบ้ริโภคที่มี
รายได้เฉล่ีย 20,001 - 30,000 บาท มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือทองรูปพรรณ แตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีรายได้มากกว่าหรือเท่ากับ 40,001 บาทขึ้นไป อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 และผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉล่ีย 30,001 - 40,000 บาท มีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
มากกว่าหรือเท่ากบั 40,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวม พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉล่ียน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
20,000 บาท มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ 
แตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีรายได ้20,001 - 30,000 บาท 30,001 - 40,000 บาท และมากกว่าหรือเท่ากับ 
40,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 4.4.6  สมมติฐานที่ 1.6 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอาชีพต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอาชีพต่างกัน มีระดับความคิดเห็นใน
การซ้ือทองรูปพรรณไม่แตกต่างกนั 
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 H1 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอาชีพต่างกัน มีระดับความคิดเห็นใน
การซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้One-way ANOVA ดงัแสดงในตารางที่ 4.17 
 
ตารางที่ 4.17  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า F และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
           ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของ
           ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอาชีพ 

ส่วนประสม
การตลาด 

อาชีพ (x)̅ 

F p-value 
นิสิต/

นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตวั/
คา้ขาย/

อาชีพอิสระ 

พ่อบา้น/
แม่บา้น/
เกษียณ

และรับจา้ง 
(n=39) (n=82) (n=148) (n=79) (n=52) 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.63 4.52 4.56 4.33 4.40 4.931 0.001** 
2. ดา้นราคา 4.62 4.44 4.50 4.23 4.27 6.183 0.000** 
3. ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย 

4.53 4.40 4.46 4.31 4.22 3.067 0.017* 

4. ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

4.44 4.32 4.44 4.22 4.19 3.442 0.009** 

รวม 4.56 4.42 4.50 4.28 4.27 6.119 0.000** 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตารางที่ 4.17 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ าแนกตามอาชีพ โดยวิธี One-way ANOVA พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมี
ค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันั้น 
จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยท่ีตั้ งไว้ โดยค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีเป็นนิสิต/
นกัศึกษา มีค่าเท่ากบั 4.56 ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีค่าเท่ากบั 4.42 พนกังานบริษทัเอกชน 
มีค่าเท่ากับ 4.50 ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ มีค่าเท่ากับ 4.28 และพ่อบา้น/แม่บ้าน/เกษียณ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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และรับจา้ง มีค่าเท่ากับ 4.27 และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านของส่วนประสมทางการตลาด สามารถ
อธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่
มีอาชีพต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ดา้นราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ
ต่างกนั มีระดบัความคดิเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณดา้นราคาแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.017 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดง
ว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.009 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ีมีอาชีพต่างกันมีระดับความคิดเห็นในการซ้ือ
ทองรูปพรรณ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด และโดยรวมแตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงใช้วิธีการ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดับ
ความคิดเห็นที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัแสดงในตารางที่ 4.18 
 
ตารางที่ 4.18  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (x)̅ ของระดบัความคิด
           เห็นท่ีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค 
           ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีอาชีพต่างกนัเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 
ส่วนประสม
การตลาด 

อาชีพ (x)̅ 
กลุ่ม
ที ่

p-value 
1 2 3 4 5 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

นิสิต/นกัศึกษา 4.63 1 - 0.209 0.412 0.001** 0.015* 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 4.52 2  - 0.483 0.009** 0.127 
พนกังานบริษทัเอกชน 4.56 3   - 0.000** 0.023* 
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ 4.33 4    - 0.427 
พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ/รับจา้ง 4.40 5     - 

 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.18  (ต่อ) 
ส่วนประสม
การตลาด 

อาชีพ (x)̅ 
กลุ่ม
ที ่

p-value 
1 2 3 4 5 

ดา้นราคา 

นิสิต/นกัศึกษา 4.62 1 - 0.075 0.186 0.000** 0.001** 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 4.44 2  - 0.430 0.009** 0.060 
พนกังานบริษทัเอกชน 4.50 3   - 0.000** 0.006** 
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ 4.23 4    - 0.655 
พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ/รับจา้ง 4.27 5     - 

ดา้นช่อง 
ทางการ 

จดัจ าหน่าย 

นิสิต/นกัศึกษา 4.53 1 - 0.197 0.445 0.036* 0.006** 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 4.40 2  - 0.396 0.312 0.061 
พนกังานบริษทัเอกชน 4.46 3   - 0.048* 0.005** 
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ 4.31 4    - 0.312 
พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ/รับจา้ง 4.22 5     - 

ดา้นการ
ส่งเสริม
การตลาด 

นิสิต/นกัศึกษา 4.44 1 - 0.255 0.998 0.043* 0.034* 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 4.32 2  - 0.107 0.268 0.196 
พนกังานบริษทัเอกชน 4.44 3   - 0.005** 0.005** 
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ 4.22 4    - 0.076 
พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษยีณ/รับจา้ง 4.19 5     - 

รวม 

นิสิต/นกัศกึษา 4.56 1 - 0.098 0.387 0.001** 0.001** 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 4.42 2  - 0.226 0.025* 0.045* 
พนกังานบริษทัเอกชน 4.50 3   - 0.000** 0.001** 
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ 4.28 4    - 0.991 
พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษยีณ/รับจา้ง 4.27 5     - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตารางที่ 4.18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีอาชีพต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ผูบ้ริโภคที่เป็นนิสิต/นักศึกษา มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีประกอบธุรกิจส่วนตัว/

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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คา้ขาย/อาชีพอิสระ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่เป็นพ่อบา้น/
แม่บา้น/เกษียณ/รับจ้าง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบ้ริโภคที่เป็นขา้ราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ
แตกต่างจากผูบ้ริโภคที่ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ผูบ้ริโภคที่เป็นพนกังานบริษทัเอกชนมีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 และแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บา้น/เกษียณ /รับจ้าง 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ด้านราคา พบว่า ผูบ้ริโภคที่เป็นนิสิต/นักศึกษา มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีประกอบธุรกิจส่วนตัว/คา้ขาย/
อาชีพอิสระ และพ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ/รับจา้ง อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ผูบ้ริโภคที่
เป็นขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย/อาชีพอิสระ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ผูบ้ริโภคที่เป็นพนักงานบริษทัเอกชนมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีประกอบธุรกิจส่วนตวั/
คา้ขาย/อาชีพอิสระ และพ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ/รับจา้ง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผูบ้ริโภคที่เป็นนิสิต/นักศึกษา มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/ค้าขาย/อาชีพอิสระ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่
พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ/รับจ้าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผูบ้ริโภคที่เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ 
แตกต่างจากผูบ้ริโภคที่ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ/รับจ้าง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคที่เป็นนิสิต/นักศึกษา มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั/ค้าขาย/อาชีพอิสระ และแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่พ่อบา้น/แม่บ้าน/เกษียณ /รับจ้าง อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบ้ริโภคที่เป็นนิสิต/นักศึกษา มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว/
คา้ขาย/อาชีพอิสระ และแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ/รับจา้ง อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 
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 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวม พบว่า ผูบ้ริโภคที่เป็นนิสิต/นักศึกษา มีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกตา่งจากผูบ้ริโภคท่ีประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย/อาชีพอิสระ และแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณและอ่ืน ๆ 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ผูบ้ริโภคที่เป็นขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีระดบัความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกตา่งจากผูบ้ริโภคท่ีประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ และแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณและ/รับจ้าง 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบ้ริโภคที่เป็นพนักงานบริษทัเอกชน มีระดบัความคิดเห็น
เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั/ค้าขาย/อาชีพอิสระ และแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่พ่อบา้น/แม่บ้าน/เกษียณ /รับจ้าง อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

4.5  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือ 
 
 สมมติฐานที่  2 ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ
ทองรูปพรรณแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณแตกต่างกนั โดยมีสมมติฐานย่อยดงัน้ี 
 

 4.5.1  สมมติฐานที่ 2.1 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีความถี่ในการซ้ือ
ทองรูปพรรณแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณแตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่าง
กนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่าง
กนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้t-test ดงัแสดงในตารางที่ 4.19 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.19  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า t และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดบั
           ความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค
           ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณ 

ส่วนประสมการตลาด 
ความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณ (x)̅ 

t p-value ซ้ือเป็นประจ าสม ่าเสมอ ไม่แน่นอน 
(n=82) (n=318) 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.43 4.51 1.409 0.160 
2. ดา้นราคา 4.24 4.46 3.387 0.001** 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.28 4.42 2.038 0.042* 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.18 4.38 2.861 0.004** 

รวม 4.29 4.45 2.922 0.004** 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.19 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณ โดยการทดสอบ t-test พบว่า มีค่า p-
value เท่ากับ 0.004 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณ
ต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวม
แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดย
ค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณเป็นประจ าสม ่าเสมอ มี
ค่าเท่ากับ 4.29 ซ่ึงน้อยกว่าระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณไม่
แน่นอน ท่ีมีค่าเท่ากับ 4.45 และเมื่อพิจารณาในแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาด สามารถ
อธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.160 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มี
ความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านผลิตภณัฑ์
ไม่แตกต่างกนั 
 ด้านราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.001 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มี
ความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณ ด้านราคา
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.042 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดง
ว่า ผูบ้ริโภคที่มีความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.004 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณ
ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

 4.5.2  สมมติฐานที่  2.2 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีรูปแบบของ
ทองรูปพรรณที่ซ้ือต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีรูปแบบของทองรูปพรรณท่ีซ้ือต่างกัน 
มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีรูปแบบของทองรูปพรรณท่ีซ้ือต่างกัน 
มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้One-way ANOVA ดงัแสดงในตารางที่ 4.20 
  
ตารางที่ 4.20  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า F และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
           ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของ
           ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามรูปแบบของทอง  
           รูปพรรณท่ีซ้ือ 

ส่วนประสมการตลาด 
รูปแบบของทองรูปพรรณท่ีซ้ือ (x)̅ 

F p-value สร้อยคอ ต่างหู สร้อยขอ้มือ แหวน 
(n=200) (n=45) (n=84) (n=71) 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.55 4.48 4.40 4.45 2.355 0.071 
2. ดา้นราคา 4.46 4.48 4.33 4.36 1.560 0.199 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.43 4.43 4.30 4.38 1.051 0.370 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.37 4.25 4.32 4.33 0.644 0.587 

รวม 4.46 4.41 4.34 4.39 1.545 0.202 
  
 จากตารางที่ 4.20 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ าแนกตามรูปแบบของทองรูปพรรณท่ีซ้ือ โดยวิธี One-way ANOVA พบว่า มีค่า p-
value เท่ากับ 0.202 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีรูปแบบของทองรูปพรรณท่ีซ้ือ
ต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมไม่
แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
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ท่ีซ้ือสร้อยคอ มีค่าเท่ากบั 4.46 ต่างหู มีค่าเท่ากบั 4.41 สร้อยขอ้มือ มีค่าเท่ากบั 4.34 และแหวน มีค่า
เท่ากบั 4.39 และเม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.071 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มี
รูปแบบของทองรูปพรรณท่ีซ้ือต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านผลิตภณัฑ์
ไม่แตกต่างกนั 
 ด้านราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.199 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มี
รูปแบบของทองรูปพรรณท่ีซ้ือต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านราคาไม่
แตกต่างกนั 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.370 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดง
ว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรูปแบบของทองรูปพรรณท่ีซ้ือต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณ
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.587 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดง
ว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรูปแบบของทองรูปพรรณท่ีซ้ือต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณ
ดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 

 4.5.3  สมมติฐานที่  2.3 ผู้ บ ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ ซ้ือน ้ าหนัก
ทองรูปพรรณต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีซ้ือน ้าหนกัทองรูปพรรณต่างกนั มีระดับ
ความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีซ้ือน ้าหนกัทองรูปพรรณต่างกนั มีระดับ
ความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้One-way ANOVA ดงัแสดงในตารางที่ 4.21 
 
ตารางที่ 4.21  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า F และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
           ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของ
           ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามน ้าหนกัทองรูปพรรณท่ีซ้ือ 

ส่วนประสมการตลาด 

น ้าหนกัทองรูปพรรณท่ีซ้ือ (x)̅ 

F p-value 
ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 1 
บาท 

มากกว่า 1 
บาท - 5 
บาท 

มากกว่า 5 
บาทขึ้นไป 

(n=214) (n=165) (n=21) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.50 4.49 4.47 0.048 0.953 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางที่ 4.21  (ต่อ) 

ส่วนประสมการตลาด 

น ้าหนกัทองรูปพรรณท่ีซ้ือ (x)̅ 

F p-value 
ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 1 
บาท 

มากกว่า 1 
บาท - 5 
บาท 

มากกว่า 5 
บาทขึ้นไป 

(n=214) (n=165) (n=21) 
2. ดา้นราคา 4.53 4.29 4.21 11.296 0.001** 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.41 4.37 4.38 0.240 0.786 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.38 4.33 4.06 3.031 0.049* 

รวม 4.46 4.38 4.29 2.461 0.087 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.21 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ าแนกตามน ้ าหนักทองรูปพรรณท่ีซ้ือ โดยวิธี One-way ANOVA พบว่า มีค่า p-
value เท่ากับ 0.087 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ีน ้ าหนักต่างกัน มี
ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมไม่แตกต่าง
กนั ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
ทองรูปพรรณท่ีน ้ าหนักต ่ากว่าหรือเท่ากับ 1 บาท มีค่าเท่ากับ 4.46 ซ้ือทองรูปพรรณท่ีน ้ าหนัก
มากกว่า 1 บาท - 5 บาทมีค่าเท่ากบั 4.38 และซ้ือทองรูปพรรณท่ีน ้ าหนักมากกว่า 5 บาทขึ้นไป มีค่า
เท่ากบั 4.29 และเมื่อพิจารณาในแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.953 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่
ซ้ือทองรูปพรรณท่ีน ้ าหนักต่างกนั มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณดา้นผลิตภณัฑ์ไม่
แตกต่างกนั 
 ด้านราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.001 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
ทองรูปพรรณท่ีน ้ าหนักต่างกนั มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณดา้นราคาแตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.786 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดง
ว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ีน ้ าหนักต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.049 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า  เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ีน ้าหนกัต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ีน ้ าหนักต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านราคาแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ
ด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงใช้วิธีการ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นที่แตกต่างกันเป็นรายคู่ ดัง
แสดงในตารางที่ 4.22 
 
ตารางที่ 4.22  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (x)̅ ของระดับความคิด
           เห็นท่ีเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค 
           ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ีน ้าหนกัต่างกนัเป็นรายคู่
           โดยวิธี LSD 

ส่วนประสม
การตลาด 

น ้าหนกัทองรูปพรรณท่ีซ้ือ (x)̅ กลุ่มท่ี 
p-value 

1 2 3 

ดา้นราคา 
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 1 บาท 4.53 1 - 0.000** 0.008** 
มากกว่า 1 บาท - 5 บาท 4.29 2  - 0.507 
มากกว่า 5 บาท ขึ้นไป 4.21 3   - 

ดา้นการ
ส่งเสริม
การตลาด 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 1 บาท 4.38 1 - 0.041* 0.015* 
มากกว่า 1 บาท - 5 บาท 4.33 2  - 0.043* 
มากกว่า 5 บาท ขึ้นไป 4.06 3   - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตารางที่ 4.22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ีน ้าหนกัต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านราคา พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ีน ้ าหนักต ่ากว่าหรือเท่ากับ 1 บาท มีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ แตกต่างจากผูบ้ริโภคที่
ซ้ือทองรูปพรรณท่ีน ้าหนักมากกว่า 1 บาท - 5 บาท และมากกว่า 5 บาทขึ้นไป อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ีน ้าหนกัต ่ากว่าหรือเท่ากบั 1 
บาท มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ แตกต่างจากเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ีน ้ าหนักมากกว่า 1 บาท - 5 บาท และมากกว่า 5 บาทขึ้นไป อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผูบ้ริโภคท่ีเป็นซ้ือทองรูปพรรณท่ีน ้าหนกัมากกว่า 1 บาท - 5 บาท มี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ีน ้าหนกัมากกว่า 5 บาทขึ้นไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 4.5.4  สมมติฐานที่ 2.4 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีผู้ที่มีอิทธิพลในการ
ซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ
ต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ
ต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้One-way ANOVA ดงัแสดงในตารางที่ 4.23 
  
ตารางที่ 4.23  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า F และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
           ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของ 
           ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือ
           ทองรูปพรรณ 

ส่วนประสม
การตลาด 

ผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ (x)̅ 

F p-value ตวัเอง ครอบครัว 
เพื่อน/พนกังาน 
ขายในร้าน 

(n=268) (n=117) (n=15) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.55 4.35 4.53 7.771 0.000** 
2. ดา้นราคา 4.49 4.26 4.37 7.864 0.000** 
3. ด้านช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

4.44 4.30 4.22 3.824 0.023* 

4. ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

4.39 4.23 4.30 3.072 0.047* 

รวม 4.47 4.29 4.36 7.677 0.001** 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากตารางที่ 4.23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ าแนกตามผูที้่มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ โดยวิธี One-way ANOVA 
พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.001 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีผูท้ี่มีอิทธิพลในการ
ซ้ือทองรูปพรรณต่างก ัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณโดยรวมแตกต่างก ัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที ่ระดับ 0.01 ด ังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่ตวัเองเป็นผูท้ี่มีอิทธิพล
ในการซ้ือทองรูปพรรณ มีค่าเท่ากับ 4.47 ครอบครัวเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ มี
ค่าเท่ากับ 4.29 และเพ่ือนและพนักงานขายในร้านเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ มีค่า
เท่ากับ 4.36 และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านของส่วนประสมการตลาด สามารถอธิบายได้ดังน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่
มีผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้าน
ผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ดา้นราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.01 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มีผูท้ี่มี
อิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านราคา
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.023 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดง
ว่า ผูบ้ริโภคที่มีผู ้ที่มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือ
ทองรูปพรรณดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.047 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า 
ผู ้บริโภคท่ีมีผู ้ท่ี มี อิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกัน  มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือ
ทองรูปพรรณดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และโดยรวมแตกต่างกนั อย่าง
มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้น จึงใชว้ิธีการ Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัแสดงในตารางที่ 4.24 
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ตารางที่ 4.24  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (x)̅ ของระดับความคิด
           เห็นท่ีเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค 
           ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีผูท้ี่มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณต่าง
           กนัเป็นรายคู่โดยวิธี LSD  
ส่วนประสม
การตลาด 

ผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือ
ทองรูปพรรณ 

(x)̅ กลุ่มท่ี 
p-value 

1 2 3 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

ตวัเอง 4.55 1 - 0.000** 0.876 
ครอบครัว 4.35 2  - 0.152 
เพื่อนและพนกังานขายในร้าน 4.53 3   - 

ดา้นราคา 
ตวัเอง 4.49 1 - 0.000** 0.386 
ครอบครัว 4.26 2  - 0.451 
เพื่อนและพนกังานขายในร้าน 4.37 3   - 

ดา้นช่องทาง
การจดั
จ าหน่าย 

ตวัเอง 4.44 1 - 0.015* 0.114 
ครอบครัว 4.30 2  - 0.589 
เพื่อนและพนกังานขายในร้าน 4.22 3   - 

ดา้นการ
ส่งเสริม
การตลาด 

ตวัเอง 4.39 1 - 0.014* 0.560 
ครอบครัว 4.23 2  - 0.667 
เพื่อนและพนกังานขายในร้าน 4.30 3   - 

รวม 
ตวัเอง 4.47 1 - 0.000** 0.333 
ครอบครัว 4.29 2  - 0.527 
เพื่อนและพนกังานขายในร้าน 4.36 3   - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
      ** มนียัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
  
 จากตารางที่ 4.24 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถ
อธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตวัเองเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ มีระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมี
ครอบครัวเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
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 ดา้นราคา พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตวัเองเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ มีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมี
ครอบครัวเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่ า ผู ้บ ริโภคท่ีตัวเองเป็นผู ้ท่ี มี อิทธิพลในการซ้ือ
ทองรูปพรรณ มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ 
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีครอบครัวเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 
 ด้านการส่งเส ริมการตลาด พบว่ า ผู ้บ ริโภค ท่ีตัวเองเป็นผู ้ท่ี มี อิทธิพลในการซ้ือ
ทองรูปพรรณ มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ 
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีครอบครัวเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวม พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตวัเองเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือ
ทองรูปพรรณ มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ 
แตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีครอบครัวเป็นผูท้ี่มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 
 

 4.5.5  สมมติฐานที่ 2.5 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเหตุผลในการซ้ือ
ทองรูปพรรณต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีเหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกัน 
มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีเหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกัน 
มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้One-way ANOVA ดงัแสดงในตารางที่ 4.25 
 
ตารางที่ 4.25  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า F และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดบั
           ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค
           ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามเหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณ 

ส่วนประสม
การตลาด 

เหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณ (x)̅ 

F p-value 
เพื่อ 

เก็บออม 
เพื่อเป็น
ของขวญั 

เพื่อเป็น
เคร่ืองประดบั 

(n=158) (n=64) (n=178) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.46 4.54 4.51 0.944 0.390 
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ตารางที่ 4.25  (ต่อ) 

ส่วนประสม
การตลาด 

เหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณ (x)̅ 

F p-value 
เพื่อ 

เก็บออม 
เพื่อเป็น
ของขวญั 

เพื่อเป็น
เคร่ืองประดบั 

(n=158) (n=64) (n=178) 
2. ดา้นราคา 4.39 4.30 4.48 3.046 0.049* 
3. ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

4.31 4.45 4.45 3.253 0.040* 

4. ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

4.31 4.32 4.38 0.647 0.524 

รวม 4.37 4.41 4.46 1.717 0.181 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.25 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ าแนกตามเหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณ โดยวิธี One-way ANOVA พบว่า มีค่า p-
value เท่ากับ 0.181 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณ
ต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมไม่
แตกต่างกนั ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
ท่ีซ้ือทองรูปพรรณเพ่ือเก็บออม มีค่าเท่ากับ 4.37 ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณเพื่อเป็นของขวญั มีค่า
เท่ากับ 4.41 และผู ้บริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณเพ่ือเป็นเคร่ืองประดับ มีค่าเท่ากับ 4.46 และเมื่อ
พิจารณาในแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.390 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่
ซ้ือทองรูปพรรณท่ีมีเหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือ
ทองรูปพรรณดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 ด้านราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.049 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
ทองรูปพรรณท่ีมีเหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกัน  มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือ
ทองรูปพรรณดา้นราคาแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.040 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ีมีเหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือ
ทองรูปพรรณดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.524 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ีมีเหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการ
ซ้ือทองรูปพรรณดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณที่มีเหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านราคาและด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันั้น จึงใชว้ิธีการ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบ 
เทียบระดบัความคิดเห็นที่แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัแสดงในตารางที่ 4.26 
  
ตารางที่ 4.26  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (x)̅ ของระดับความคิด
           เห็นท่ีเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค 
           ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ีน ้าหนกัต่างกนัเป็นรายคู่
           โดยวิธี LSD  

ส่วนประสม
การตลาด 

เหตุผลในการซ้ือ
ทองรูปพรรณ 

(x)̅ กลุ่มท่ี 
p-value 

1 2 3 

ดา้นราคา 
เพื่อเก็บออม 4.39 1 - 0.259 0.115 
เพื่อเป็นของขวญั 4.30 2  - 0.020* 
เพื่อเป็นเคร่ืองประดบั 4.48 3   - 

ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

เพื่อเก็บออม 4.31 1 - 0.074 0.019* 
เพื่อเป็นของขวญั 4.45 2  - 0.935 
เพื่อเป็นเคร่ืองประดบั 4.45 3   - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีเหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบาย
ไดด้งัน้ี 
 ดา้นราคา พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณเพื่อเป็นของขวญั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณเพื่อ
เป็นเคร่ืองประดบั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณเพ่ือเก็บออม มีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
ทองรูปพรรณเพื่อเป็นเคร่ืองประดบั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 4.5.6  สมมติฐานที่ 2.6 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีแหล่งในการซ้ือ
ทองรูปพรรณแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกัน 
 H0 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีแหล่งในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่าง
กนั มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณไม่แตกต่างกนั 
 H1 : ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีแหล่งในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่าง
กนั มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 
 สถิติที่ใช ้One-way ANOVA ดงัแสดงในตารางที่ 4.27 
 
ตารางที่ 4.27  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่า F และค่า p-value ของการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
           ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของ
           ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามแหล่งในการซ้ือทอง  
           รูปพรรณ 

ส่วนประสม
การตลาด 

แหล่งในการซ้ือทองรูปพรรณ (x)̅ 

F p-value 
ร้าน

ทองรูปพรรณ 
เช่น ฮัว่เซงเฮง 

ร้าน 
ขาย 

เคร่ืองประดบั 

ร้านทอง 
ในห้าง 

สรรพสินคา้ 
(n=164) (n=59) (n=177) 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.47 4.39 4.55 2.985 0.052 
2. ดา้นราคา 4.37 4.32 4.49 3.378 0.035* 
3. ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

4.41 4.25 4.43 2.558 0.079 

4. ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

4.36 4.24 4.36 1.015 0.363 

รวม 4.41 4.30 4.46 3.004 0.051 
หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.27 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ าแนกตามแหล่งในการซ้ือทองรูปพรรณโดยวิธี One-way ANOVA พบว่า มีค่า p-value 
เท่ากับ 0.051 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกัน มี
ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมไม่แตกต่าง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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กนั ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้โดยค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
จากร้านทองรูปพรรณ เช่น ฮัว่เซงเฮง มีค่าเท่ากบั 4.41 ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือจากร้านขายเคร่ืองประดบั มีค่า
เท่ากบั 4.30 และผูบ้ริโภคท่ีซ้ือจากร้านทองในห้างสรรพสินคา้ มีค่าเท่ากบั 4.46 และเมื่อพิจารณาใน
แต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาด สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.052 ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.05 แสดงว่าผูบ้ริโภคที่มี
แหล่งในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณดา้นผลิตภณัฑ์
ไม่แตกต่างกนั 
 ด้านราคา พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.035 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ผูบ้ริโภคที่มี
แหล่งในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านราคา
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.079 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดง
ว่า ผูบ้ริโภคที่มีแหล่งในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณ
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่แตกต่างกนั 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.363 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกนั มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณดา้น
การส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ีมีแหล่งในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกัน ต่างกันมี
ระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านราคาแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ดงันั้น จึงใช้วิธีการ Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นที่
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ ดงัแสดงในตารางที่ 4.28 
 
ตารางที่ 4.28  ค่า p-value ของผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (x)̅ ของระดับความ
           คิดเห็นที่ เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในก ารซ้ือทองรูปพรรณของ 
           ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีแหล่งในการซ้ือทองรูปพรรณ
           ต่างกนัเป็นรายคู่โดยวิธี LSD 
ส่วนประสม
การตลาด 

แหล่งในการซ้ือทองรูปพรรณ (x)̅ กลุ่มท่ี 
p-value 

1 2 3 

ดา้นราคา 
ร้านทองรูปพรรณ เช่น ฮัว่เซงเฮง 4.37 1 - 0.512 0.037* 
ร้านขายเคร่ืองประดบั 4.32 2  - 0.030* 
ร้านทองในห้างสรรพสินคา้ 4.49 3   - 

หมายเหตุ: * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากตารางที่ 4.28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีแหล่งในการซ้ือทองรูปพรรณต่างกนัเป็นรายคู่ สามารถอธิบาย
ไดด้งัน้ี 
 ดา้นราคา พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือรูปพรรณในร้านทอง เช่น ฮั่วเซงเฮง มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผู ้บ ริโภคท่ี ซ้ือ
ทองรูปพรรณจากร้านทองในห้างสรรพสินคา้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
รูปพรรณในร้านขายเคร่ืองประดบั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณจากร้านทองในห้างสรรพสินคา้ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

 

บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูศ้ึกษาไดน้ าเสนอสรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ
ตามขั้นตอน ดงัน้ี 
 5.1  สรุปผลการวิจยั 
 5.2  อภิปรายผล 
 5.3  ขอ้เสนอแนะ 
 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
 
 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สรุปผลการวิจยัได ้ดงัน้ี 
 

 5.1.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือทองรูปพรรณของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยด้านผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมา ได้แก่ 
ดา้นราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ โดยสรุปผลราย
ดา้น ดงัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีความคิดเห็นว่าควรมีเปอร์เซ็นต์ทองที่
สูงและมีการรับประกันสินคา้สูงสุดเป็นล าดับแรก รองลงมาไดแ้ก่ ทองรูปพรรณควรมีเคร่ืองหมาย
หรือตรายี่ห้อที่น่าเช่ือถือ ทองรูปพรรณควรมีรูปแบบที่ทนัสมยัและมีลวดลายท่ีหลากหลายให้เลือก
ซ้ือ ทองรูปพรรณควรมีความหลากหลายของประเภท เช่น สร้อยคอ สร้อยข้อมือ แหวน เป็นต้น 
และร้านทองควรยินดีให้เปล่ียนแบบได ้ตามล าดบั 
 ดา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมีความคิดเห็นว่าควรมีการรับซ้ือทองรูปพรรณ
คืนในราคาที่ยุติธรรมสูงสุดเป็นล าดับแรก รองลงมาได้แก่ ควรมีค่าก าเหน็จที่ไม่แพง ควรมีการติด
ป้ายราคาซ้ือ-ขายท่ีชดัเจน และควรมีบริการรับผ่อนช าระทองรูปพรรณ ตามล าดบั 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีความคิดเห็นว่าร้านที่
จ าหน่ายทองรูปพรรณควรตั้งอยู่ในย่านชุมชนและเดินทางสะดวกสูงสุดเป็นล าดับแรก รองลงมา

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ไดแ้ก่ ร้านที่จ าหน่ายควรมีหลายสาขาให้บริการ ควรมีเวบ็ไซตข์องร้านที่แสดงสินคา้และต าแหน่ง
ท่ีตั้งร้านท่ีชดัเจน และควรมีช่องทางการติดต่อที่หลากหลาย 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมีความคิดเห็นว่าควรมีส่วนลด
ให้ในบางโอกาส เช่น เทศกาลปีใหม่ สงกรานต์สูงสุดเป็นล าดบัแรก รองลงมาได้แก่ ควรมีการจดั
โปรโมชัน่แถมสินคา้ ควรมีการชิงโชค, ชิงรางวลั และควรมีพนกังานขายให้ค าแนะน า 
 

 5.1.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
 ผลจากการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลส่วนใหญ่มีความถ่ี
ในการซ้ือทองรูปพรรณไม่แน่นอน ซ้ือทองรูปพรรณในรูปแบบสร้อยคอ ซ้ือทองรูปพรรณน ้าหนัก
เฉล่ียต ่ากว่าหรือเท่ากบั 1 บาท บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อทองรูปพรรณคือผูซ้ื้อเอง เหตุผลในการซ้ือ
ทองรูปพรรณเพ่ือเป็นเคร่ืองประดบั ซ้ือทองรูปพรรณจากร้านทองในห้างสรรพสินคา้ และประเภท
ทองรูปพรรณท่ีผูซ้ื้อ คือ ทองรูปพรรณทัว่ไปตามทอ้งตลาด 
 

 5.1.3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล 
 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล  
ดงัแสดงในตารางที่ 5.1 
 
ตารางที่ 5.1  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 

สมมติฐานการวจิยั 
ผลการทดสอบ 

แตกต่าง ไม่แตกต่าง 
สมมติฐานข้อที่  1.1 ผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
เพศแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
ในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 

 ทุกดา้น 
โดยรวม 

สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
อายุแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
ในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
โดยรวม 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 5.1  (ต่อ) 

สมมติฐานการวจิยั 
ผลการทดสอบ 

แตกต่าง ไม่แตกต่าง 
สมมติฐานข้อที่  1.3 ผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
สถานภาพแตกต่างกัน มีระดับความ
คิด เห็นในการ ซ้ือทองรูปพรรณ
แตกต่างกนั 

ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
โดยรวม 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

สมมติฐานข้อที่  1.4 ผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณ
แตกต่างกนั 

ดา้นราคา 
โดยรวม 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

สมมติฐานข้อที่  1.5 ผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
รายได้เฉล่ียต่อ เดือนแตกต่ างกัน 
มีระดับความคิด เห็น ในการ ซ้ื อ
ทองรูปพรรณแตกต่างกนั 

ดา้นราคา 
โดยรวม 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

สมมติฐานข้อที่  1.6 ผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
อาชีพแตกต่างกัน  มีระดับความ
คิด เห็นในการ ซ้ือทองรูปพรรณ
แตกต่างกนั 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
โดยรวม 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 
 จากตารางท่ี 5.1 ผลการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามปัจจยัส่วน
บุคคล สรุปผลไดด้งัน้ี 
 ผูบ้ริโภคที่มีเพศต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณรายดา้นและโดยรวมไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ดา้น พบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกัน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด มีระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่า ด้านราคามีระดับความคิดเห็นแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ส่วนด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านผลิตภณัฑ์และด้านการส่งเสริมการตลาดมีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่าง
กัน 
 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านราคามีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 ส่วนดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีระดับ
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านราคามีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 ส่วนดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีระดับ
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ดา้น พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาดมีระดบัความคดิเห็นแตกต่างกนั 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีระดับความคิด เห็น
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

 5.1.4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตาม
พฤติกรรมการซ้ือ 
 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือ  
ดงัแสดงในตารางที่ 5.2 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 5.2  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 

สมมติฐานการวจิยั 
ผลการทดสอบ 

แตกต่าง ไม่แตกต่าง 
สมมติฐานข้อที่  2.1 ผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
ความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณ
แตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็นใน
การซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 

ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
โดยรวม 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

สมมติฐานข้อที่  2.2 ผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
รูปแบบของทองรูปพรรณ ท่ี ซ้ือ
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นใน 
การซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 

 ทุกดา้น 
โดยรวม 

สมมติฐานข้อที่  2.3 ผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่
ซ้ือน ้ าหนักทองรูปพรรณแตกต่าง
กัน มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือ
ทองรูปพรรณแตกต่างกนั 

ดา้นราคา 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
โดยรวม 

สมมติฐานข้อที่  2.4 ผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีผู ้
ท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ
แตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็นใน
การซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 

ดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
โดยรวม 

สมมติฐานข้อที่  2.5 ผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
เหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณ
แตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็นใน
การซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 

ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
โดยรวม  

สมมติฐานข้อที่  2.6 ผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี
แห ล่งในการ ซ้ือทองรูปพรรณ
แตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็นใน
การซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั 

ดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
โดยรวม 
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 จากตารางท่ี 5.2 ผลการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามพฤติกรรม
การซ้ือ สรุปผลไดด้งัน้ี 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมแตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ดา้นราคาและดา้นการส่งเสริมการตลาดมีระดับความคิดเห็น
แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีระดบัความคิดเห็น
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านผลิตภณัฑ ์พบว่า มีระดับความคิดเห็น
ไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีรูปแบบของทองรูปพรรณท่ีซ้ือแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณรายดา้นและโดยรวมไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือน ้ าหนักทองรูปพรรณแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมไม่แตกต่างกัน เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ด้านราคามีระดับความคิดเห็นแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นผลิตภณัฑม์ีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  และด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายมีระดับความคิดเห็นแตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ดา้นราคาและด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านผลิตภณัฑ์และด้านการส่งเสริมการตลาดมีระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมไม่แตกต่างกัน เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ด้านราคามีระดับความคิดเห็นแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมีระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนั 
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5.2  อภิปรายผล 
 
 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อภิปรายผลได ้ดงัน้ี 
 

 5.2.1  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยรวม พบว่า อยู่ในระดบัมากที่สุด โดยด้านผลิตภณัฑม์ีค่าเฉล่ีย
สูงสุด รองลงมาได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ตามล าดบั โดยสามารถอภิปรายผลเป็นรายดา้น ดงัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีความคิดเห็นว่าควรมีเปอร์เซ็นต์ทองที่
สูงและมีการรับประกันสินคา้สูงสุดเป็นล าดับแรก รองลงมาไดแ้ก่ ทองรูปพรรณควรมีเคร่ืองหมาย
หรือตรายี่ห้อที่น่าเช่ือถือ ทองรูปพรรณควรมีรูปแบบที่ทนัสมยัและมีลวดลายท่ีหลากหลายให้เลือก
ซ้ือ ทองรูปพรรณควรมีความหลากหลายของประเภท เช่น สร้อยคอ สร้อยข้อมือ แหวน เป็นต้น 
และร้านทองควรยินดีให้เปล่ียนแบบได้ แสดงว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในด้านผลิตภณัฑ์ของ
ทองรูปพรรณ ซ่ึงสอดคลอ้งกับอดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) ที่กล่าวว่า ผลิตภณัฑ์ คือ ตวัสินคา้ท่ีลูกคา้
ตอ้งการและมีคุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภค การพฒันาผลิตภณัฑ์จึงมีความส าคญัต่อธุรกิจ เพราะ
ตลาดมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ผลิตภณัฑ์จึงจ าเป็นตอ้งปรับปรุงให้ดีขึ้นและทนัสมยัอยู่เสมอ 
และตอ้งเป็นส่ิงท่ีลูกค้าตอ้งการด้วย ผลการศึกษาครั้ งน้ีสอดคล้องกับนฤมล จตุทอง (2560) ที่ได้
ท าการศึกษาเร่ืองการซ้ือทองค ารูปพรรณของร้านทองปัญญา อ าเภอสัตหีบ จังหวดัชลบุรี ผล
การศึกษาพบว่า ในส่วนของส่วนประสมการตลาดลูกคา้ให้ความส าคญัดา้นผลิตภัณฑ์มากสุด ซ่ึง
จากผลการวิจยัครั้ งน้ี ผูป้ระกอบการจ าหน่ายทองรูปพรรณควรให้ความส าคญัในเร่ืองการควบคุม
คุณภาพของทองรูปพรรณ โดยเฉพาะเปอร์เซ็นต์ทองควรมีเปอร์เซ็นต์ทองที่ สูง และมีการ
รับประกันสินคา้ ทองรูปพรรณตอ้งมีการท าเคร่ืองหมายหรือตรายี่ห้อที่น่าเช่ือถือ มีการออกแบบ
และผลิตทองรูปพรรณท่ีมีรูปแบบท่ีทันสมยัและมีลวดลายท่ีหลากหลายให้เลือกซ้ือ หลากหลาย
ประเภท และมีการบริการให้ลูกคา้เปล่ียนแบบทองรูปพรรณได ้
 ดา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมีความคิดเห็นว่าควรมีการรับซ้ือทองรูปพรรณ
คืนในราคาที่ยุติธรรมสูงสุดเป็นล าดับแรก รองลงมาได้แก่ ควรมีค่าก าเหน็จที่ไม่แพง ควรมีการติด
ป้ายราคาซ้ือ-ขายที่ชัดเจน และควรมีบริการรับผ่อนช าระทองรูปพรรณ แสดงว่าผูบ้ริโภคให้
ความส าคัญในด้านราคาของทองรูปพรรณ ทั้ งน้ีราคาถือว่าเป็นส่ิงที่ส าคัญของส่วนประสม
การตลาด ราคาท่ีผูป้ระกอบการก าหนดมาเป็นตวัที่สามารถดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภคได้ โดย
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การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์นั้นจะต้องมีการพิจารณาในหลาย ๆ ด้าน เช่น ความเต็มใจท่ีจะซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ของลูกคา้ พิจารณาคู่แข่งในตลาดเดียวกนัและในตลาดเป้าหมาย รวมถึงจะตอ้งค านึงถึง
ตน้ทุนและก าไรของกิจการด้วย (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543) ผลการศึกษาครั้ งน้ียงัสอดคล้องกับ 
สุจินธร เตชะสรพัศ (2560) ท่ีได้ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือทองรูปพรรณในอ าเภอสัน
ก าแพง จงัหวดัเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่าในส่วนของด้านราคาจะเน้นร้านที่มีการรับซ้ือคืนใน
ราคาที่ยุติธรรม และสามารถต่อรองราคาได้  มีค่าก าเหน็จท่ีไม่สูง ซ่ึงจากผลการวิจัยครั้ งน้ี
ผูป้ระกอบการจ าหน่ายทองรูปพรรณควรมีการรับซ้ือทองรูปพรรณคืนในราคาท่ียุติธรรม คิดค่า
ก าเหน็จท่ีเหมาะสมไม่แพงจนเกินไป ออกแบบและจดัท าป้ายราคาซ้ือ-ขายทองรูปพรรณให้ชัดเจน
เพื่ออ านวยความสะดวกดา้นขอ้มูลส าหรับผูบ้ริโภคในการซ้ือทองรูปพรรณ รวมทั้งยงัช่วยในเร่ือง
การเวน้ระยะห่างทางสังคม ช่วยลดความเส่ียงการแพร่ระบาดของโควิด 19 และควรมีบริการรับ
ผ่อนช าระทองรูปพรรณให้กบัผูบ้ริโภค 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด แสดงว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
ในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายทองรูปพรรณ โดยมีความคิดเห็นว่าร้านที่จ าหน่ายทองรูปพรรณควร
ตั้งอยู่ในย่านชุมชนและเดินทางสะดวกสูงสุดเป็นล าดับแรก รองลงมาได้แก่ ร้านท่ีจ าหน่ายควรมี
หลายสาขาให้บริการ ควรมีเวบ็ไซตข์องร้านที่แสดงสินคา้และต าแหน่งท่ีตั้งร้านท่ีชดัเจน และควรมี
ช่องทางการติดต่อที่หลากหลาย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัอดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) ที่กล่าวว่าช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) หรือวิธีการน าผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตขึ้นสู่มือผูบ้ริโภค ช่องทางจ าหน่ายจ าเป็นต้อง
ครอบคลุมไปถึงความสะดวกในการหาซ้ือ ความรวดเร็ว และการเขา้ถึงสินคา้ ผลการศึกษาครั้ งน้ียงั
สอดคลอ้งกบันฤมล จตุทอง (2560) ท่ีไดท้ าการศึกษาเร่ืองการตดัสินใจซ้ือทองค ารูปพรรณของร้าน
ทองปัญญา อ าเภอสัตหีบ จงัหวดัชลบุรี ผลการศึกษาพบว่าผูซ้ื้อทองค าให้ความส าคัญกับด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายในเร่ืองความหลากหลายของสาขาการให้บริการ ซ่ึงจากผลการวิจยัครั้ งน้ี 
ผูป้ระกอบการจ าหน่ายทองรูปพรรณควรหาท าเลท่ีตั้ งของร้านท่ีอยู่ในย่านชุมชนและเดินทาง
สะดวก เช่น ในห้างสรรพสินคา้ รวมทั้งพฒันารูปแบบการจดัจ าหน่ายและบริการท่ีสอดคลอ้งกับ
สภาพสังคมในยุคนิวนอมอล โดยน าระบบออนไลน์เขา้มาเป็นช่องทางจดัจ าหน่ายผ่านแพลทฟอร์ม
ออนไลน์ต่าง ๆ เช่น  เว็บไซต์ เฟสบุ๊ก ไลน์ออฟฟิเชียล อินสตราแกรม แอพพลิเคชั่นของ
ผูป้ระกอบการเอง ซ่ึงจะเป็นทางเลือกท่ีอ านวยความสะดวกในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์องรูปพรรณ
ของผูบ้ริโภคไดห้ลากหลายยิ่งขึ้น 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด แสดงว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
ในด้านการส่งเสริมการตลาดของทองรูปพรรณ โดยมีความคิดเห็นว่าควรมีส่วนลดให้ในบาง
โอกาส เช่น เทศกาลปีใหม่ สงกรานตสู์งสุดเป็นล าดับแรก รองลงมาได้แก่ ควรมีการจดัโปรโมชั่น
แถมสินคา้ ควรมีการชิงโชค, ชิงรางวลั และควรมีพนักงานขายให้ค าแนะน า สอดคลอ้งกับอดุลย ์ 
จาตุรงคกุล (2543) ที่กล่าวว่าการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการท ากิจกรรมทางการตลาด
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ต่าง ๆ เพื่อแนะน าให้ผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑข์องผูป้ระกอบการและทราบถึงลกัษณะของผลิตภณัฑ์
เป็นการติดต่อส่ือสารกนัระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย เพ่ือสร้างทศันคติ ความภกัดี และพฤติกรรมในการ
ซ้ือ กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจมีความรู้สึกท่ีอยากจะทดลองใช้ เช่น การโฆษณาผ่านส่ือ 
ต่าง ๆ เช่น ป้ายโฆษณา หนงัสือพิมพ ์โทรทศัน์ อินเทอร์เน็ต และนิตยสาร เป็นตน้ ผลการศึกษาครั้ ง
น้ียงัสอดคลอ้งกบัสุจินธร เตชะสรพศั (2560) ท่ีไดศึ้กษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือทองรูปพรรณ
ในอ าเภอสันก าแพง จงัหวดัเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่าด้านการส่งเสริมการตลาดผูบ้ริโภคให้
ความส าคญัท่ีพนักงานขาย การลดแลกแจกแถม และการรับซ้ือในราคาท่ีสูงกว่า ซ่ึงจากผลการวิจยั
ครั้ งน้ีผูป้ระกอบการจ าหน่ายทองรูปพรรณควรมีส่วนลดราคาทองรูปพรรณในโอกาสวนัส าคญั เช่น 
เทศกาลปีใหม่ ตรุษจีน สงกรานต ์เป็นตน้ นอกจากน้ีควรมีการจดัโปรโมชั่นแถมส่ิงของหรือสินคา้
อ่ืน ๆ ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณตามเกณฑ์ราคาท่ีทางผูป้ระกอบการก าหนด และมีการ 
ชิงโชค ชิงรางวลัส าหรับผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑท์องรูปพรรณจากร้าน นอกจากน้ีทางผูป้ระกอบการ
ควรมีข้อมูลด้านการส่งเสริมการตลาดทองรูปพรรณให้กับผู ้บริโภคผ่านช่องทางส่ือสารที่
หลากหลาย เช่น มีเจ้าหน้าที่หรือพนักงานให้ค าแนะน าที่ร้าน ให้ค  าแนะน าผ่านการไลฟ์สดผ่าน
แพลทฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ 
 

 5.2.2  พฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ผลจากการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบว่า ผูซ้ื้อทองรูปพรรณในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลส่วนใหญ่มีความถ่ี
ในการซ้ือทองรูปพรรณไม่แน่นอน ซ้ือทองรูปพรรณในรูปแบบสร้อยคอ ซ้ือทองรูปพรรณน ้าหนัก
เฉล่ียต ่ากว่าหรือเท่ากับ 1 บาท บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อทองรูปพรรณ คือ ผูซ้ื้อเอง เหตุผลในการ
ซ้ือทองรูปพรรณเพ่ือเป็นเคร่ืองประดับ ซ้ือทองรูปพรรณจากร้านทองในห้างสรรพสินคา้ และ
ประเภททองรูปพรรณท่ีผูซ้ื้อ คือ ทองรูปพรรณทัว่ไปตามทอ้งตลาด ผลการศึกษาครั้ งน้ีสอดคลอ้ง
กับฐิติสา ศรีโสวรรณา (2560) ท่ีได้ศึกษาปัจจัยท่ี มีผลต่อความพึงพอใจในการเลือก ซ้ือ
เคร่ืองประดับทองและจิวเวอร่ีของผูบ้ริโภคที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผล
การศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือทองรูปพรรณผ่านร้านคา้ คิดเป็นร้อยละ 74 โดย
เหตุผลท่ีซ้ือ คือ ตอ้งการเป็นเคร่ืองประดับส่วนตัว และอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองประดับทองและจิวเวอร่ีของผูบ้ริโภคมากที่สุด คือ ตนเอง และสอดคลอ้งกบันสัทยา ชุ่มบุญชู 
(2564) ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวดักาญจนบุรีส่วนใหญ่สนใจซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี
ประเภท แหวน ซ้ือเฉล่ีย 1 ครั้ งต่อปี จ านวนเงินต่อครั้ งเฉล่ียต ่ากว่า 5,000 บาท และผูม้ีอิทธิพล
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณี คือ ตนเอง เน้นซ้ือเคร่ืองประดับอัญมณีท่ีตัวเรือนท ามาจาก
ทองค าขาว 
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 5.2.3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล 
 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล
สามารถอภิปรายผล ไดด้งัน้ี 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณโดยรวมไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้แสดงว่าเพศไม่ส่งผลต่อ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณ ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะทองรูปพรรณเป็นสินคา้ท่ี
เหมาะกบัการซ้ือมาใส่เป็นเคร่ืองประดบัเพ่ือความสวยงามหรือเพ่ือแสดงฐานะ และใช้ส าหรับการ
ออมเงินมากกกว่า โดยขอ้ดีของทองรูปพรรณนั้นคือ สามารถใชส้วมใส่เป็นเคร่ืองประดับเพ่ือความ
สวยงามสร้างฐานะได ้อีกทั้งยงัมีราคาเร่ิมตน้ท่ีไม่สูงมากนกั (นิตยสารไลฟ์ สไตล,์ 2562) ดว้ยเหตุน้ี
ผูบ้ริโภคไม่ว่าชายหรือหญิงมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณไม่แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคลอ้งกับผลการวิจยัของวรรณชนก สิทธิเทศ และ ศิวะนันท ์
ศิวพิทกัษ ์(2564) ที่ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือทองรูปพรรณ 96.5%ในอ าเภอ
บางบวัทอง จงัหวดันนทบุรี ผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกันมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ทองรูปพรรณ 96.5% โดยภาพรวมไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
แสดงว่าอายุส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค ทั้ งน้ี
เน่ืองจากตวัผลิตภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกนั และอายุ
ที่ต่างกนัจะมีความตอ้งการที่แตกต่างกนั (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) ซ่ึงผลจากการศึกษาครั้ งน้ีพบว่า
ผูบ้ริโภคที่มีอายุต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัดา้นผลิตภณัฑ ์ด้านราคา และดา้นช่องทางจดั
จ าหน่ายแตกต่างกนั สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคที่มีอายุนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20 ปี มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21-30 ปี อายุ 41-50 ปี โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากบั 20 ปี จะมีค่าเฉล่ีย
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณสูงที่สุด ทั้ งน้ี
เน่ืองจากผูบ้ริโภคที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี ยงัเป็นวยัที่ช่ืนชอบความทนัสมยัและชอบร้าน
ทองรูปพรรณท่ีมีลวดลายท่ีหลากหลายให้เลือกซ้ืออีกทั้งย ังไม่มีรายได้เป็นของตนเอง จึงให้
ความส าคญัของตรายี่ห้อและคุณภาพรวมทั้งตอ้งการให้ร้านมีการรับประกนัสินคา้  
 ด้านราคา ผูบ้ริโภคที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีระดับความคิดเห็นแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21-30 ปี อายุ 41-50 ปี และ 50 ปีขึ้นไปโดยผูบ้ริโภคที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากบั 20 
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ปี จะมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณสูง
ที่สุดทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคท่ีมีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี ส่วนใหญ่เป็นยงัเป็นนักเรียน
นกัศึกษา ส่วนใหญ่ยงัไม่ไดท้ างานจึงไม่มีรายได ้จึงให้ความส าคญัดา้นราคา เช่น ร้านทองควรมีการ
ลดค่าก าเหน็จและมีบริการรับผ่อนช าระ เป็นตน้ 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผูบ้ริโภคที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีระดับความ
คิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีอายุ 41-50 ปี โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จะมี
ค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณสูงที่สุดทั้งน้ี 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  ย ังไม่มีรถยนต์ส่วนตัว และ ชอบความ
สะดวกสบายจึงให้ความส าคญัในดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย เช่น ร้านทองตอ้งมีหลายสาขา และตั้งอยู่
ในพ้ืนท่ีท่ีเดินทางสะดวก เป็นตน้ 
 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐาน
ท่ีตั้ งไว้ แสดงว่าสถานภาพของผู ้บริโภคส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีสถานภาพเป็นลกัษณะทางดา้นส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อความแตกต่าง 
ดงัท่ีวชิรวชัร งามละม่อม (2558) ไดก้ล่าวว่าลกัษณะทางดา้นส่วนบุคคลเป็นความหลากหลายท่ีเกิด
จากภูมิหลังของแต่ละบุคคล ซ่ึงประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ รายได้การศึกษา โครงสร้าง
ลกัษณะทางร่างกาย เป็นตน้ โดยจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบนัใน
หน่วยงานหรือในองคก์รต่าง ๆ ซ่ึงประกอบดว้ยพนกังานหรือบุคลากรในระดบัต่าง ๆ จะมีลกัษณะ
พฤติกรรมการแสดงออกที่แตกต่างกนัมีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางดา้นส่วนบุคคลหรือภูมิหลงั
ของบุคคลนั่นเอง ซ่ึงผลจากการศึกษาครั้ งน้ีพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบั ดา้นราคา และดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ดา้นราคา ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสมีบุตร มีระดับความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่
มีสถานภาพโสด/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่/ไม่มีบุตร/หย่าร้างมีบุตร โดยผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพโสด/หย่า
ร้าง/แยกกนัอยู่/ไม่มีบุตร/หย่าร้างมีบุตร จะมีระดบัความคิดเห็นสูงกว่า ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผูบ้ริโภค
ที่มีสถานภาพโสด/หย่าร้าง/แยกกันอยู่/ไม่มีบุตรเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่ยงัไม่มีครอบครัวหรือยงัไม่
พร้อมท่ีจะมีครอบครัว ซ่ึงอาจมีสาเหตุมาจากสถานะทางดา้นการเงินท่ียงัไม่พร้อม ดว้ยเหตุน้ีจึงตอ้ง
ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณมากกว่าผู ้บริโภคท่ีมี
สถานภาพสมรสมีบุตรและสมรสไม่มีบุตร ซ่ึงมีความพร้อมท่ีมากกว่า 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสมีบุตร และสมรสไม่มีบุตรจะมี
ระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพโสด/หย่าร้าง/แยกกันอยู่/ไม่มีบุตร/หย่าร้างมี
บุตร ทั้งน้ีเน่ืองจากกลุ่มท่ีสมรสมีบุตร และสมรสไม่มีบุตร มีภาระหน้าท่ีจ าเป็นตอ้งรับผิดชอบและ
อยู่ในวยัท างานท าให้มีภาระมากกว่าสถานภาพอ่ืน ท าให้ไม่มีเวลามากพอกับการเดินทางไปซ้ือ
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ทองรูปพรรณจึงต้องการให้มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลาย และมีช่องทางการติดต่อ
สอบถามที่สะดวกและรวดเร็ว 
 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีตั้ งไว้ แสดงว่าระดับการศึกษาส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค จากการศึกษาครั้ งน้ีพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีและ
ต ่ากว่าปริญญาตรี มีระดับความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
โดยมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นสูงกว่า ดังที่ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้กล่าวว่าการศึกษา 
(Education) เป็นปัจจยัที่ท าให้คนมีค่านิยม ความคิด ทศันคติ และพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไป 
กล่าวคือคนที่มีการศึกษาในระดับสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการรับรู้ข่าวสารที่ดีเพราะเป็นผูท้ี่
กวา้งขวาง มีกลุ่มสังคม มีคนแลกเปล่ียนขอ้มูลที่กวา้งแต่จะเป็นคนที่ไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ ถ้าไม่มี
หลกัฐาน ทฤษฎีหรือเหตุผลรองรับท่ีเพียงพอ ด้วยเหตุน้ีระดับการศึกษาของผูบ้ริโภคจึงส่งผลต่อ
ระดับความคิดเห็นที่แตกต่างกัน สอดคลอ้งกับลกัษมี ปานเดย ์และกานต์จิรา ลิมศิริธง (2559) ได้
ท าการศึกษา ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออญัมณีของผูบ้ริโภค ท่ีจิวเวลร่ี  
เทรด เซ็นเตอร์พบว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ืออัญมณีท่ี Jewelry Trade Center ผูบ้ริโภคที่มีอายุและระดับ
การศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออญัมณีท่ี Jewelry Trade Center แตกต่าง
กนั โดยผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีมีการเลือกซ้ืออญัมณีกบัจ านวนครั้ งต่อปีโดยเฉล่ีย
สูงกว่าผูท้ี่มีระดบัประถมศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้ระดับมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. ระดับ
อนุปริญญา/ปวส. ระดับสูงกว่าปริญญาตรี ซ่ึงผลจากการศึกษาครั้ งน้ีพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัดา้นราคาแตกต่างกนั สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ด้านราคา ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีและระดับปริญญาตรีจะมีระดับ
ความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี และผูบ้ริโภคที่มีระดับ
การศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรีและระดบัปริญญาตรีมีระดบัความคดิเห็นสูงท่ีสุดเน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่ม
น้ีไม่มีทางเลือกมากนักในการออมเงิน และการเข้าถึงทางข่าวสารน้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เพราะผู ้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรีจะมี
ทางเลือกที่มากกว่าในการลงทุนหรือออมเงิน เช่น กองทุน หุ้น เป็นตน้ 
 ผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณด้านราคาและโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้ งไว้ แสดงว่ารายได้เฉล่ียต่อเดือนส่งผลต่อปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบัศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
(2558) ที่กล่าวว่า รายได ้(Income) เป็นตวัแปรท่ีส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปแลว้
นกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคที่มีรายได้สูง แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ต ่าจะมีจ านวนคน
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มากกกว่า ปัญหาส าคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียว คือ  รายได้อาจเป็น
ตวัช้ีวดัความสามารถในการจ่ายสินค้าเท่านั้น ในขณะเดียวกันในส่วนของการเลือกซ้ือสินคา้ท่ี
แทจ้ริงอาจจะใช้รูปแบบการด าเนินชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ เป็นเกณฑ์ จากผล
การศึกษาครั้ งน้ีพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดน้อ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท มีระดบัความคิดเห็นดา้น
ราคาสูงกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายได ้20,001 - 30,000 บาท 30,001 - 40,000 บาท และมากกว่าหรือเท่ากับ 
40,001 บาทขึ้นไป ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้นอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท ไม่ได้มี
ทางเลือกหรือรายได้ท่ีมากพอในการซ้ือทองรูปพรรณ จึงจ าเป็นตอ้งศึกษาและพิจารณาปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดอย่างละเอียด เพ่ือเป็นขอ้มูลส าหรับการตดัสินใจเลือกซ้ือทองรูปพรรณ ด้วยเหตุน้ี
จึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท มีระดับความคิดเห็นแตกต่างกับ
ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท 30,001 - 40,000 บาท และมากกว่าหรือเท่ากับ 40,001 
บาทขึ้นไป 
 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้แสดงว่าอาชีพส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงจากผลการศึกษาครั้ งน้ีพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกัน มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน สามารถ
อธิบายไดด้งัน้ี  
 ด้านผลิตภัณฑ์ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา จะมีระดับความคิดเห็นแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/คา้ขาย/อาชีพอิสระ และ พ่อบ้าน/แม่บา้น/เกษียณ/รับจ้าง และมี
ความคิดเห็นที่สูงท่ีสุด ทั้งน้ีผูบ้ริโภคท่ีเป็นนิสิต/นักศึกษา ยงัไม่มีรายไดเ้ป็นของตนเอง สถานะทาง
การเงินไม่มัน่คง อีกทั้งยงัเป็นวยัท่ีรักสวยรักงาม จึงให้ความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ์สูง เช่น ตอ้งการ
ให้ทองรูปพรรณมีลวดลายที่สวยงามและมีเปอร์เซ็นทองที่น่าเช่ือถือ จึงท าให้ตอ้งมีการพิจารณา
ความเหมาะสม ความคุม้ค่าของปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณอย่างละเอียด 
รวมทั้งให้ความส าคญัเป็นอย่างมาก 
 ดา้นราคา ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นกัศึกษา จะมีระดบัความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่
มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ และพ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ/รับจ้าง และมีความคิดเห็นที่
สูงที่สุด เน่ืองจากผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษายงัไม่มีรายได้เป็นของตนเอง จึงให้ความสนใจ
ดา้นราคา เช่น ตอ้งการให้ร้านทองรูปพรรณมีลดค่าก าเหน็จ หรือมีบริการผ่อนช าระ เป็นตน้ 
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 5.2.4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตาม
พฤตกิรรมการซ้ือ 
 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือ 
สามารถอภิปรายไดด้งัน้ี 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซ่ึง
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้แสดงว่าความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค จากผลการศึกษาครั้ งน้ีพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีความถ่ีใน
การซ้ือทองรูปพรรณไม่แน่นอน มีระดับความคิดเห็นสูงกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ
ทองรูปพรรณเป็นประจ าสม ่าเสมอ ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณ
ไม่แน่นอนนั้น ซ่ึงอาจเป็นกลุ่มบุคคลท่ีไม่พร้อมทางด้านการเงิน ดังนั้น การท่ีจะซ้ือทองรูปพรรณ
ในแต่ละครั้ งนั้นจ าเป็นท่ีจะตอ้งศึกษาขอ้มูลทางด้านส่วนประสมการตลาดเพ่ือเป็นขอ้มูลในการซ้ือ
ทองรูปพรรณให้คุม้ค่าท่ีสุด ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณเป็นประจ าสม ่าเสมอ
นั้นแสดงว่ามีความพร้อมทางดา้นสถานะการเงิน และมีเป้าหมายในการซ้ือท่ีชัดเจน ดังนั้น จึงอาจ
ไม่ไดใ้ห้ความส าคญัดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาดมากนกั ดว้ยเหตุน้ีจึงอาจเป็นสาเหตุที่ส่งผลให้
ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณท่ีไม่แน่นอน มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณสูงกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณเป็น
ประจ าสม ่าเสมอ  
 ผูบ้ริโภคท่ีมีรูปแบบของทองรูปพรรณท่ีซ้ือแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณรายดา้นและโดยรวมไม่แตกตา่งกนั ซ่ึงไม่เป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้แสดงว่ารูปแบบของทองรูปพรรณท่ีซ้ือไม่ส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีทองรูปพรรณเป็นทองที่คนส่วนใหญ่นิยมน ามาเป็น
เคร่ืองประดบัส าหรับสวมใส่ หรือให้เป็นของขวญัตามเทศกาลส าคญัต่าง ๆ และใชอ้อมเงิน เป็นตน้ 
โดยทองรูปพรรณที่มกัพบเห็นไดบ้่อย ได้แก่ สร้อยทอง หรือสร้อยคอทองค า สร้อยขอ้มือ แหวน 
และต่างหู (ห้างทองโจว เฮง เฮง, 2564) ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีเป้าหมายและความตอ้งการในการเลือกซ้ือ
ทองรูปพรรณตามรูปแบบท่ีผูบ้ริโภคมีความตอ้งการของตนเอง ดงันั้น รูปแบบของทองรูปพรรณที่
ซ้ือจึงไม่ใช่สาเหตุท่ีท าให้ผูบ้ริโภคท่ีมีรูปแบบของทองรูปพรรณท่ีซ้ือแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณที่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือน ้ าหนักทองรูปพรรณแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้ง
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ไว้ แสดงว่าน ้ าหนักทองรูปพรรณท่ีซ้ือไม่ส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะในการซ้ือน ้ าหนกัทองรูปพรรณนั้นขึ้นอยู่กบัสภาพ
ความพร้อม ความตอ้งการ และจุดประสงค์ในการซ้ือ ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีซ้ือนั้นมีเป้าหมายที่ชัดเจนใน
การซ้ือ ซ่ึงราคาทองนั้นจะแปรผนัตามน ้าหนกัท่ีซ้ือ กล่าวคือ จะซ้ือในปริมาณท่ีมากหรือน้อยจะไม่
มีผลต่อราคาท่ีผูบ้ริโภคจ่าย ดว้ยสาเหตุน้ีจึงท าให้ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือน ้าหนกัทองรูปพรรณแตกต่างกนั มี
ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้แสดงว่าผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณส่งผลต่อปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคสอดคลอ้งกบั นัสทยา ชุ่มบุญชู (2564) 
ไดท้ าการศึกษา พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดั
กาญจนบุรีผลการวิจยัพบว่า ผูม้ีอิทธิพลตดัสินใจซ้ือเคร่ืองประดบัอญัมณี คือ ตนเอง จะมีความคิด
เห็นท่ีแตกต่างกับผู ้ท่ีไม่ได้ตัดสินใจซ้ือด้วยตนเอง โดยผูท่ี้มีอิทธิพลซ้ือด้วยตนเองจะเน้นซ้ือ
เคร่ืองประดับอญัมณีที่ตวัเรือนท ามาจากทองค าขาว และประกอบจากแร่อญัมณีมีค่ าที่เป็นพลอย
เน้ือแข็ง และซ้ือท่ีร้านเพชรทองเคร่ืองประดับอญัมณีทั่วไป โดยให้ความส าคญัร้านจ าหน่ายท่ีมี
ช่ือเสียงน่าเช่ือถือ โดยมีเกณฑ์ในการตัดสินใจซ้ือคือราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพซ่ึงจากผล
การศึกษาครั้ งน้ีพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั สามารถอธิบายได้
ดงัน้ี  
 ด้านผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคท่ีตวัเองมีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณสูงกว่าผูบ้ริโภคที่ครอบครัวมีอิทธิพล
ในการซ้ือทองรูปพรรณ ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคท่ีตวัเองมีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณนั้น
จะตอ้งเป็นผูท้ี่มีความสนใจและมีเป้าหมายในการซ้ือทองรูปพรรณ จึงให้ความสนใจในการศึกษา
ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมการตลาดเพ่ือเป็นขอ้มูลประกอบในการซ้ือทองรูปพรรณให้ไดคุ้ม้ค่าท่ีสุด 
ไม่ว่าจะเป็นเปอร์เซ็นต์ทองต้องสูง และ ร้านมีการรับประกัน รวมถึงมีประเภทและลวดลายที่
หลากหลายให้เลือกซ้ือ ซ่ึงตรงกนัขา้มกบัผูบ้ริโภคท่ีครอบครัวมีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ ซ่ึง
ตวัผูบ้ริโภคเองอาจจะไม่มีความสนใจหรือบทบาทในการตดัสินใจ เพราะมีครอบครัวและคู่สมรส
เป็นผูท้ี่มีอิทธิพลในการตดัสินใจมากกว่าตวัผูบ้ริโภคเอง ดว้ยเหตุน้ีจึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคท่ีตวัเองมี
อิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณ แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีครอบครัวมีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ 
 ดา้นราคา ผูบ้ริโภคที่ตวัเองมีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณสูงกว่าผูบ้ริโภคท่ีครอบครัวมีอิทธิพลทั้งน้ีอาจ
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เป็นเพราะผู ้บริโภคท่ีตัวเองมีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณนั้ น เป็นผู ้ที่ต้อง ช าระเงินค่า
ทองรูปพรรณดว้ยตนเอง จึงให้ความส าคญัดา้นราคาเป็นพิเศษ ไม่ว่าจะเป็นการตอ้งการให้ร้านทอง
มีการติดป้ายราคาท่ีชดัเจน มีค่าก าเหน็จท่ีไม่แพง และมีการรับซ้ือทองรูปพรรณคืนในราคาท่ีไม่แพง 
เป็นตน้ 
 ผูบ้ริโภคที่มีเหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมไม่แตกต่างกัน ซ่ึงไม่เป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้แสดงว่าเหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณไม่ส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณไม่ว่าด้วย
เหตุผลใดก็ตาม ทั้งซ้ือเพ่ือเป็นเคร่ืองประดับหรือซ้ือเพ่ือเก็บออมนั้น ปัจจยัส่วนประสมการตลาด
แทบไม่มีความส าคญัต่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อ เพราะปัจจยัส่วนประสมการตลาดไม่มีส่วนเกี่ยวขอ้ง
กบัเหตุผลในการซ้ือ กล่าวคือไม่ว่าผูบ้ริโภคจะซ้ือทองรูปพรรณด้วยสาเหตุใด ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดก็ไม่ไดเ้ปล่ียนแปลงไปตามเหตุผลของผูบ้ริโภค ดว้ยเหตุน้ีจึงท าให้ผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผลใน
การซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมไม่แตกต่างกนั 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณโดยรวมไม่แตกต่างกัน ซ่ึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว ้แสดงว่าแหล่งในการซ้ือทองรูปพรรณไม่ส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผูป้ระกอบการร้าน
จ าหน่ายทองรูปพรรณไม่ว่าจะมีแหล่งหรือท าเลท่ีตั้งอยู่ท่ีใดก็จะมีลกัษณะท่ีใกลเ้คียงกัน ด้วยเหตุน้ี
จึงท าให้ผูบ้ริโภคท่ีมีแหล่งในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณไม่แตกต่างกนั 
 

5.3  ข้อเสนอแนะ 
 
 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูศึ้กษามีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
 

 5.3.1  ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยคร้ังนี้ 
            5.3.1.1  ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทอง 
รูปพรรณของผูบ้ริโภค 
            อายุ จากการวิจัยครั้ งน้ีพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีระดับ
ความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีอายุ 21-30 ปี อายุ 41-50 ปี และมากกว่า 50 ปีขึ้นไป โดย
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ผูบ้ริโภคที่มีอายุนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20 ปี มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ในการซ้ือทองรูปพรรณสูงกว่า สามารถอธิบายรายได ้ดงัน้ี 
            ดา้นผลิตภณัฑ ์ผูป้ระกอบการควรมีการออกแบบและจดัท าผลิตภณัฑท์องรูปพรรณ
ทีท่นัสมยัเหมาะสมสอดคลอ้งกบัความสนใจของกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากบั 20 ปี อีก
ทั้งควรท าการผลิตทองรูปพรรณท่ีมีความหลากหลาย มีเปอร์เซ็นตท์องท่ีสูงและน่าเช่ือถือเพื่อจูงใจ
กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20 ปี 
            ดา้นราคา ผูป้ระกอบการควรมีการจดัท าทองรูปพรรณท่ีมีราคาไม่สูงมากนกั อีกทั้ง
อาจจะยกเวน้ค่าก าเหน็จให้กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี เพื่อที่จะสร้างแรงจูงใจ
และให้ความส าคญักบัผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี 
            ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผูป้ระกอบการควรมีการเพ่ิมช่องทางติดต่อท่ีหลาก 
หลายมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็น Instagram Facebook และ Line เป็นตน้ เพราะกลุ่ม ผูบ้ริโภคที่มีอายุนอ้ย
กว่าหรือเท่ากบั 20 ปี มกัชอบความรวดเร็วและสะดวกสบาย 
            สถานภาพ จากการวิจยัครั้ งน้ีพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพโสด/หย่าร้าง/แยกกัน
อยู่/ไม่มีบุตร/หย่าร้างมีบุตร มีระดับความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสมีบุตร 
โดยผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพโสด/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่/ไม่มีบุตร/หย่าร้างมีบุตร มีระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณสูงกว่า สามารถอธิบายรายดา้น ดงัน้ี  
            ดา้นราคา ผูป้ระกอบการควรให้ความสนใจกบักลุ่มสถานภาพ โสด/หย่าร้าง/แยกกัน
อยู่/ไม่มีบุตร/หย่าร้างมีบุตร เช่น มีบริการรับผ่อนช าระทอง มีการลดค่าก าเหน็จ หรือ ซ้ือทอง 
รูปพรรณจะมีการแถมสินคา้พิเศษประเภทเคร่ืองใชใ้นครัวเรือน เคร่ืองประดับอ่ืน ๆ หรือลดราคา
พิเศษ เป็นตน้ 
            ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ผูป้ระกอบการควรขยายสาขาและเพ่ิมช่องทางการให้ 
บริการเพื่ออ านวยความสะดวกในการซ้ือทองรูปพรรณให้กบัผูบ้ริโภคและเพ่ือเพ่ิมยอดขายให้กับ
ผูป้ระกอบการ 
            ระดับการศึกษา จากการวิจยัครั้ งน้ีพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต ่ากว่าและ
เท่ากับปริญญาตรี มีระดับความคิดเห็นแตกต่างจากผูบ้ริโภคที่ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
และผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าและเท่ากับปริญญาตรีจะมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณสูงกว่า สามารถอธิบายรายดา้น ดงัน้ี 
            ดา้นราคา ผูป้ระกอบการควรมีการติดป้ายราคาให้ชัดเจน เพราะผูบ้ริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีจะมีรายได้ไม่สูงมากนัก ส่งผลให้บางครั้ งไม่กลา้เขา้มาสอบถามราคา
และไม่ซ้ือแต่หากผูบ้ริโภคเห็นราคาท่ีชดัเจนและมีก าลงัมากพอส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือได ้
            รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จากการวิจยัครั้ งน้ีพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้อ้ยกว่าหรือเท่ากับ 
20,000 บาท มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณสูง
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กว่าผูบ้ริโภคที่มีรายได ้20,001 - 30,000 บาท 30,001 - 40,000 บาท และมากกว่าหรือเท่ากบั 40,001 
บาทขึ้นไป ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรมีการกระตุน้ยอดขายส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้้อยกว่า
หรือเท่ากบั 20,000 บาท เช่น การผ่อนผ่านบตัรเครดิตโดยไม่คิดดอกเบ้ีย การท าผลิตภณัฑใ์นราคาท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือได ้จดัลดราคาพิเศษช่วงเทศกาลปีใหม่ ตรุษจีน เป็นตน้ 
            อาชีพ จากการวิจยัครั้ งน้ีพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีเป็นนิสิต/นักศึกษา ขา้ราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษทัเอกชน มีระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การซ้ือทองรูปพรรณสูงกว่าผูบ้ริโภคท่ีประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ และพ่อบ้าน/
แม่บา้น/เกษียณ/รับจ้าง ซ่ึงจากผลการศึกษาครั้ งน้ีพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายและดา้นส่งเสริมการตลาดแตกตา่ง
กนั สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
            ด้านผลิตภัณฑ์ ผูป้ระกอบการควรออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ทันสมัย  หลากหลาย
รูปแบบ เพื่อที่จะสอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตลข์องกลุ่มผูบ้ริโภคที่เป็นนกัศึกษา 
            ดา้นราคา ผูป้ระกอบการควรตั้งราคาท่ีเหมาะสม ไม่สูงเกินไปและมีบริการรับผ่อน
ช าระและมคีวรมีส่วนลดราคาทองรูปพรรณในโอกาสวนัส าคญั  
            ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ผูป้ระกอบการควรมีระบบที่สะดวกสบายในการติดต่อและ
มีหลากหลายสาขาให้บริการ  
            ด้านส่งเสริมการตลาด ผูป้ระกอบการควรมีพนักงานขายที่เช่ียวชาญและคอยให้
ค าแนะน ากบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการซ้ือทองรูปพรรณแต่ไม่มีความรู้มากนัก และจดัโปรโมชัน่แถม
ส่ิงของหรือสินคา้อ่ืน ๆ และมีการชิงโชค ชิงรางวลัส าหรับผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑท์องรูปพรรณ 
            5.3.1.2  ปัจจัยพฤติกรรมการซ้ือท่ีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการซ้ือ
ทองรูปพรรณของผูบ้ริโภค 
            ความถี่ในการซ้ือทองรูปพรรณ จากการวิจยัครั้ งน้ีพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการ
ซ้ือทองรูปพรรณไม่แน่นอน มีระดับความคิดเห็นสูงกว่ าผู ้บ ริโภคท่ี มีความถ่ีในการซ้ือ
ทองรูปพรรณเป็นประจ าสม ่าเสมอ ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรมีการส่งเสริมการตลาดส าหรับกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณไม่แน่นอน เช่น จดัโปรโมชัน่ลดราคาพิเศษ ของแถม 
สิทธิพิเศษอ่ืน ๆ ส าหรับลูกคา้ใหม่ที่มาซ้ือทองครั้ งแรก โดยให้ลงทะเบียนผ่านไลน์แอพพลิเคชั่น
ของร้านเพื่อจะได้เป็นช่องทางเผยแพร่ขอ้มูลด้านการส่งเสริมการตลาดของผูป้ระกอบการให้กับ
ผูบ้ริโภครับทราบและเป็นขอ้มูลในการตดัสินใจในการซ้ือทองรูปพรรณกบัทางผูป้ระกอบการ 
            น ้าหนักทองรูปพรรณที่ซ้ือ จากการวิจยัครั้ งน้ีพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ี
น ้ าหนักต ่ากว่าหรือเท่ากับ 1 บาท มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณท่ีน ้ าหนักมากกว่า 1 บาท - 5 บาท และมากกว่า 5 บาทขึ้นไป และ
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือน ้ าหนักทองรูปพรรณต ่ากว่าหรือเท่ากับ 1 บาท และมากกว่า 1 บาท - 5 บาทจะมี
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ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณสูงที่สุด สามารถ
อธิบายรายดา้นดงัน้ี 
            ดา้นราคา ผูป้ระกอบการควรมีการส่งเสริมปัจจยัด้านราคา ส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคที่
ซ้ือทองรูปพรรณท่ีน ้าหนกัต ่ากว่าหรือเท่ากบั 1 บาท เช่น จดัโปรโมชัน่ลดราคาพิเศษ ของแถม สิทธิ
พิเศษอ่ืน ๆ ส าหรับผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณน ้ าหนักมากกว่า 1 บาทขึ้นไป เพ่ือเป็นการสร้าง
แรงจูงใจในการซ้ือทอง 
            ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูป้ระกอบการควรมีการจดัท าโปรโมชั่นแถมสินค้า  
ชิงรางวลั และมีพนกังานขายแนะน าเพื่อที่จะเป็นการสร้างแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภค 
            ผู้ที่มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ จากการวิจยัครั้ งน้ีพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตนเองเป็น
ผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ มีระดบัความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณสูงกว่าผูบ้ริโภคที่
มีครอบครัวเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณ สามารถอธิบายรายดา้น ดงัน้ี 
            ดา้นผลิตภณัฑ ์ผูป้ระกอบการควรมีความหลากหลายรูปแบบของทองรูปพรรณ เช่น 
ตีทองให้โปร่ง และดูเส้นใหญ่แต่น ้าหนกัทองอาจจะไม่ไดใ้ชเ้ยอะ 
            ดา้นราคา ผูป้ระกอบการควรมีการลดค่าก าเหน็จ เช่น ผูท่ี้ซ้ือทองรูปพรรณตั้งแต่สอง
สลึงขึ้นไปจะไดส่้วนลดค่าก าเหน็จ 500 บาท เป็นตน้ 
            ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผูป้ระกอบการควรมีช่องทางที่หลากหลายเพื่อที่จะ
อ านวยความสะดวกสบายให้ผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ 
            ด้านส่งเสริมการตลาด ผู ้ประกอบการควรมีการจัดโปรโมชั่นลดราคาพิ เศษ  
บตัรก านัล ของแถม สิทธิพิเศษอ่ืน ๆ ในเทศกาลปีใหม่ วนัตรุษจีน ว ันวาเลนไทน์ และวนัเกิดของ
ผูบ้ริโภคเอง เป็นตน้ 
            เหตุผลในการซ้ือทองรูปพรรณ จากการวิจยัครั้ งน้ีพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณ
เพื่อเป็นเคร่ืองประดับ มีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายสูง
กว่าผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณเพ่ือเก็บออม ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรมีการส่งเสริมปัจจยัดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย ส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณเพ่ือเป็นเคร่ืองประดบั เช่น มีการแสดง
ทองรูปพรรณที่มีการออกแบบใหม่ ๆ โดยอาจน ามาออกจดัแสดงในห้างสรรพสินคา้เพื่อเป็นการ
อ านวยความสะดวกในการเดินทางส าหรับผูบ้ริโภค เป็นตน้ 
            แหล่งในการซ้ือทองรูปพรรณ จากการวิจยัครั้ งน้ีพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณ
จากร้านทองในห้างสรรพสินค้ามีระดับความคิดเห็นในการซ้ือทองรูปพรรณด้านราคาสูงกว่า
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณร้านทองรูปพรรณ เช่น ฮั่วเซงเฮง และร้านขายเคร่ืองประดับ ดังนั้น 
ผูป้ระกอบการท่ีมีร้านทองตั้งอยู่ในห้างสรรพสินคา้ควรมีการส่งเสริมปัจจยัดา้นราคา ส าหรับกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือทองรูปพรรณจากร้านทองในห้างสรรพสินคา้ เช่น มีส่วนลดราคาทองรูปพรรณใน
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โอกาสวนัส าคัญ จดัโปรโมชั่นแถมส่ิงของหรือสินค้าอ่ืน ๆ และมีการชิงโชค ชิงรางวลัส าหรับ
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑท์องรูปพรรณ 
 

 5.3.2  ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
 งานวิจยัในครั้ งน้ีเลือกศึกษาและเก็บตวัอย่างเฉพาะกลุ่มที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลเท่านั้น ซ่ึงงานวิจยัครั้ งต่อไปควรมีการศึกษาจงัหวดัอ่ืน ๆ และให้ท าการศึกษากับกลุ่ม
ประชากร/กลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืน  ๆ ในสถานที่แตกต่างกัน  เพื่อท าให้ทราบว่าภูมิภาคและ
สภาพแวดลอ้มท่ีแตกต่างกนัอาจจะส่งผลต่อการเลือกซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคได ้ส าหรับการ
วิจัยครั้ งต่อไป ทางผู ้วิจัยมีความคิดเห็นว่าควรท าการศึกษาเร่ือง กระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ทองรูปพรรณ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจการคา้ทองรูปพรรณให้เกิดการพฒันาและยงั
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างตรงจุด 
 นอกจากน้ียงัควรท าการศึกษาแนวโน้มการออกแบบผลิตภัณฑ์ทองรูปพรรณ เพ่ือให้
สอดคลอ้งกับไลฟ์สไตลแ์ละรสนิยมของผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัมากที่สุด เพื่อใช้เป็นขอ้มูลในการ
พฒันาการออกแบบผลิตภณัฑ์ของทองรูปพรรณ ให้ผูบ้ริโภคได้มีทางเลือกท่ีหลากหลายมากขึ้น
และเป็นโอกาสของนกัออกแบบไทยให้ไดแ้สดงความสามารถเพ่ือขายสู่ตลาดธุรกิจมากยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิชาการศึกษาคน้ควา้อิสระดว้ยตนเอง 
หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาบริหารธุรกิจ 

สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั 
ขอ้มูลของท่านจะถูกน าไปใชเ้ฉพาะทางดา้นการศึกษาคน้ควา้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น 

………………………………………………. 
 

รายละเอียดของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน (โปรดท าทุกส่วน) 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 3 ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ส่วนที่ 4 ส่วนประสมการตลาดต่อพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณ 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่อง 􀀀 ที่ตรงกับขอ้มูลส่วนบุคคลของท่านมากที่สุดเพียง
ค าตอบเดียวเท่านั้น 
 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
 

1.  ท่านอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  ใช ่      ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 

2.  ท่านเคยซ้ือทองรูปพรรณหรือไม่ 
  ใช ่      ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 

ส่วนที่ 2 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

3.  เพศ 
  ชาย      หญิง 
 

4.  อาย ุ
  นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20 ปี   21-30 ปี 
  31-40 ปี     41-50 ปี 
 

5.  สถานภาพ 
  สมรสมีบุตร     สมรสไม่มีบุตร 
  โสด/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่/ไม่มีบุตร  หย่าร้างมีบุตร เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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6.  ระดบัการศึกษา 
  ต ่ากว่าปริญญาตรี    ปริญญาตรี 
  สูงกว่าปริญญาตรี   
 

7.  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
  นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท  20,001-30,000 บาท 
  30,001-40,000 บาท    มากกว่าหรือเท่ากบั 40,001 บาทขึ้นไป 
 

8.  อาชีพ 
  นิสิต/นกัศึกษา    ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
  พนกังานบริษทัเอกชน   ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย/อาชีพอิสระ 
  พ่อบา้น/แม่บา้น/เกษียณ   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ........................................ 
 

ส่วนที่ 3 ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

9.  ความถ่ีในการซ้ือทองรูปพรรณ 
  ซ้ือเป็นประจ าสม ่าเสมอ   ไม่แน่นอน 
 

10. รูปแบบของทองรูปพรรณท่ีท่านซ้ือ  
  สร้อยคอ     ต่างหู 
  สร้อยขอ้มือ     แหวน 
 

11. น ้าหนกัทองรูปพรรณเฉล่ียท่ีท่านซ้ือบ่อยท่ีสุด 
  น ้าหนกัต ่ากว่าหรือเท่ากบั 1 บาท  มากกว่า 1 บาท - 5 บาท 
  มากกว่า 5 บาท ขึ้นไป 
 

12. บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือทองรูปพรรณต่อท่านมากท่ีสุด  
  ตวัเอง     ครอบครัว 
  คู่สมรส     เพื่อน 
  พนกังานขายในร้าน 
 

13. เหตุผลใดท่ีท่านเลือกซ้ือทองรูปพรรณ  
  ซ้ือเพ่ือเก็บออม   ซ้ือเพ่ือเป็นของขวญั เช่น รับขวญัหลาน, สินสอด 
  ซ้ือเพ่ือเป็นเคร่ืองประดบั  อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ........................................................ 
 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



104 

 

14. ท่านซ้ือทองรูปพรรณจากแหล่งซ้ือใดบ่อยท่ีสุด 
  ร้านทองรูปพรรณ เช่น ฮัว่เซงเฮง  ร้านขายเคร่ืองประดบั 
  ร้านทองในห้างสรรพสินคา้   อ่ืน ๆ โปรดระบุ........................................... 
 

15. ประเภทของทองรูปพรรณท่ีท่านเลือกซ้ือ  
  ทองรูปพรรณทัว่ไปตามทอ้งตลาด  ทองรูปพรรณส่ังท าพิเศษ 
  ทองรูปพรรณสุโขทยั    ทองรูปพรรณพรีม่าโกลด์ 
 

ส่วนที่ 4 ด้านส่วนประสมการตลาดในการซ้ือทองรูปพรรณของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซ่ึงเป็นค าถามในด้านส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย 4 ดา้น ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่อง  ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน เพียงค าตอบเดียว ซ่ึง
แต่ละช่อง มีความหมายดงัน้ี 
   ระดบัความคิดเห็น  ค่าประเมิน 
   เห็นดว้ยมากที่สุด           5 
   เห็นดว้ยมาก           4 
   เห็นดว้ยปานกลาง          3 
   เห็นดว้ยนอ้ย           2 
   เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด          1 
 

ดา้นส่วนประสมการตลาด 
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ดา้นผลิตภณัฑ ์
1.  ทองรูปพรรณควรมีรูปแบบที่ทนัสมยัและมีลวดลายที่หลากหลาย
ให้เลือกซ้ือ 

     

2.  ควรมีเปอร์เซ็นตท์องท่ีสูง คุณภาพดี และการรับประกนัสินคา้      
3.  ทองรูปพรรณควรมีเคร่ืองหมายหรือตรายี่ห้อที่น่าเช่ือถือ      
4.  ทองรูปพรรณควรมีความหลากหลายของประเภท  เช่น สร้อยคอ 
สร้อยขอ้มือ แหวน เป็นตน้ 

     

5.  ร้านทองควรยินดีให้เปล่ียนแบบได ้      
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ดา้นส่วนประสมการตลาด 
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ดา้นราคา 
1.  ควรมีการรับซ้ือทองรูปพรรณคืนในราคาท่ียุติธรรม      
2.  ควรมีค่าก าเหน็จที่ไม่แพง      
3.  ควรมีบริการรับผ่อนช าระทองรูปพรรณ      
4.  ควรมีการติดป้ายราคาซ้ือ-ขายท่ีชดัเจน      
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
1.  ร้านที่จ าหน่ายทองรูปพรรณควรตั้งอยู่ในย่านชุมชนและเดินทาง
สะดวก 

     

2.  ร้านที่จ าหน่ายควรมีหลายสาขาให้บริการ      
3.  ควรมีเวบ็ไซตข์องร้านท่ีแสดงสินคา้และต าแหน่งท่ีตั้งร้านท่ีชดัเจน      
4.  ควรมีช่องทางการติดต่อที่หลากหลาย      
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
1.  ควรมีส่วนลดให้ในบางโอกาส เช่น เทศกาลปีใหม่ สงกรานต ์      
2.  ควรมีการจดัโปรโมชัน่แถมสินคา้      
3.  ควรมีการชิงโชค, ชิงรางวลั      
4.  ควรมีพนกังานขายให้ค าแนะน า      

 
***** ขอบพระคุณที่ท่านสละเวลามาตอบแบบสอบถาม ***** 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ช่ือ-นามสกุล  นางสาวพลอยระพี  นอ้ยใจบุญ 
วัน เดือน ปีเกดิ  8 พฤศจิกายน 2538 
ที่อยู่   69 หมู่ 3 ต าบลโสธร อ าเภอเมือง จงัหวดัฉะเชิงเทรา 24000 
ประวัติการศึกษา  2561 วิทยาศาสตร์บณัฑิต (เทคโนโลยีสารสนเทศ) 
   คณะวิทยาศาสตร์ศรีราชา มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 
ประวัติการท างาน 2561 บริษทั ซัมมิท โอโตซีท อินดสัตรี จ ากดั 
   2563 บริษทัยูเน่ียนไทย-นิจิบนั จ ากดั (เครือสหยูเน่ียน) 
โทรศัพท์  088-210-6784 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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